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. Introduccidén

Actualmente el consumidor juega un papel fundamental en la economia, por lo
gue las empresas y organizaciones deben realizar un esfuerzo por conocer como los
consumidores se comportan, cuales son sus intereses y necesidades y cuales son
las influencias personales y grupales que afectan el proceso de compra (Schiffman y
Kanuk, 2005).

La presente investigacion se enmarca dentro de las aplicaciones de la psicologia
social, especificamente en el area de la psicologia del consumo, campo que se
ocupa de los procesos que intervienen cuando una persona 0 grupo selecciona,
compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer

necesidades y deseos (Solomon, 2008).

En la actualidad, con el avance en las tecnologias de informacion vy
comunicaciones han surgido una serie de cambios en la dinAmica de la sociedad y
con ello, en el modo en como ésta se comunica, expresa e intercambia; de modo tal
que se han originado nuevos canales de compra como lo es el comercio electrénico;
en el cual, el establecimiento fisico donde se prestan los servicios y se ofrecen
productos se ha visto sustituido por un sitio Web que, si bien inicialmente puede
resultar mas frio y distante que un establecimiento tradicional, también presenta
nuevas e interesantes posibilidades (Flavian, Diaz, Lozano, Torres, Gurrea y
Guinalia, 2006), razén por la que se ha vuelto imprescindible que las organizaciones
estén interesadas en entender como es el comportamiento de la persona con la
implementacion de estos nuevos medios comerciales y como a su vez afectan a los

procesos de toma de decision.

La respuesta de los consumidores ante la adopcion del Internet como medio para
realizar transacciones comerciales se ve influenciada por el estado motivacional,
siendo uno de los factores que influye en esta eleccion la intencién para la compra

por Internet, la cual se ha encontrado que ejerce una influencia positiva sobre la



conducta de compra (Pavlou, 2003). Ademas la intencion viene determinada por la
actitud que tenga la persona de llevar a cabo la conducta (Davis, 1993).

La relacion entre estas variables y su impacto en la conducta de compra ha sido
ampliamente estudiada, no obstante, se ha investigado el impacto que guarda el
grado de involucramiento que tiene la persona en la compra junto a la intencién y las
actitudes (Pavlou y Fygenson, 2006); encontrandose ademas, que dicho
involucramiento junto a las experiencias previas de la persona produce una
tendencia a que el consumidor muestre una mayor intencion de compra (Swinyard,
1993).

Ademas de las variables de cohorte psicolégico, antes mencionadas, se ha
encontrando a su vez un efecto significativo de algunas variables socio-
demogréficas, como lo son el sexo y nivel socio-econdmico; asi, se ha encontrado
gue cuando el consumidor tiene estudios universitarios y cuando cuenta con un
mayor nivel de ingreso presenta una mayor probabilidad de llevar a cabo compras a
través de paginas Web (Lassala, Ruiz y Sanz, 2007; Korgaonkar, Silverblatt y
O’Leary, 2003); siendo los hombres quienes demuestra una mayor cantidad de
compras (Bigné y Ruiz, 2005; Burkolter y Kluge, 2011), mientras que son las mujeres
quienes demuestra una actitud mas favorable a la conducta de compra por Internet
(Zarrad y Debabi, 2012).

De esta manera, partiendo de lo descrito anteriormente, la presente investigacion
se plantea como obijetivo evaluar el efecto de la intencién de compra por Internet, las
actitudes, el grado de involucramiento, la experiencia en la compra por Internet y
variables sociodemograficas como sexo y nivel socioecondmico, sobre la compra de

articulos electronicos a través de paginas Web en estudiantes universitarios.

Asi, los resultados obtenidos podran ofrecer informacién relevante para la
creacion y/o desarrollo de estrategias y plataformas digitales que sean efectivas en la

satisfaccion del consumidor conllevandolo a realizar transacciones electronicas,
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dando como resultado una experiencia positiva en la compra online. Tal y como
plantean Schiffman y Kanuk (2005), la finalidad principal de investigar el
comportamiento del consumidor es comprender por qué y como los consumidores
toman sus decisiones de compra, de manera tal que para los psicologos es de gran
utilidad estudiar el comportamiento de las personas y ademas, el como influye dicho

comportamiento en muchas de las decisiones que se tomen.

Desde el punto de vista social, es necesario tomar en cuenta que con el avance
en las tecnologias de informacion y comunicaciones ha surgido una serie de cambios
en la dinAmica de la sociedad, y con ello en el modo en como esta se comunica,
expresa e intercambia, lo que hace necesario, que se lleven a cabo estudios que
busquen identificar y comprender la manera en que el individuo se estad viendo
afectado por estos cambios, donde ademas, los consumidores influyen de manera
activa y directa en las condiciones socio-econémicas de un pais ya que el publico

interviene en la produccion de la nacion.



1. Marco Tedrico

Desde el siglo XX se comenz0 a desarrollar una perspectiva que esta orientada
a la prestacion de servicios, o lo que se conoce hoy en dia como marketing. El
marketing a lo largo de este tiempo ha cambiado de enfoque, introduciendo nuevas
variables dentro de su dinamica debido al crecimiento tecnolégico, econémico y

social, en donde el consumidor asume un rol esencial (Molla, 2006).

De esta manera, a finales de 1950, es cuando los mercado6logos se percatan
que se pueden vender mayor cantidad de productos y servicios, y con mayor
facilidad si las empresas comenzaban a adaptarse a las necesidades y gustos de los
consumidores. Asi, las compariias que se centraron en entender a los clientes fueron
aguellos que se mantuvieron y crecieron, de modo tal que la comprension del
comportamiento del consumidor fue, y sigue siendo, un elemento clave para el éxito

y consecucion de las industrias (Schiffman y Kanunk, 2005).

Tal y como plantean Blackweel, Miniard y Engel (2002) el comportamiento del
consumidor es definido como una actividad que las personas efectian cuando
obtienen y consumen productos y servicios. Tradicionalmente se ha pensado en
estudiar por qué compra la gente, basados en la premisa de que es mas facil
desarrollar estrategias para influir sobre los consumidores una vez que se conoce las

razones que los impulsan a adquirir ciertos productos o marcas.

Conocer el por qué y de qué manera las personas consumen productos ayuda a
comprender cobmo mejorar los productos existentes, qué productos se necesitan en el

mercado y cOmo atraer a los consumidores para que adquieran dichos productos.

Uno de los antecedentes que ha modificado el comportamiento del consumidor
ha sido la implementacion de Internet como canal de compra; Internet, y
concretamente el World Wide Web (WWW), el cual constituye la implementacion

global de lo que se conoce como hiper-medio electronico. Un medio tal como este
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permite a los usuarios proporcionar y recibir interactivamente contenido de tipo
hipermedia, y comunicarse entre ellos. Estas nuevas formas de interaccion, junto con
su alcance global, han contribuido a la rapida difusion de la WWW como un nuevo
medio comercial (Solé, s.f.), trayendo como consecuencia diversos cambios sociales,
entre los cuales se encuentra la generacion de nuevos habitos de compra de los

consumidores (Bigné y Ruiz, 2005).

Con la aparicion del Internet, se han llevado a cabo modificaciones tanto en la
transmision de informacién como en la distribucion y venta de bienes y servicios,
originandose asi nuevas formas de relaciones comerciales que se pueden establecer
a través de la WWW, una de estas relaciones es conocida como “Business-to-
Consumer” (B2C) o “del negocio al consumidor”, la cual se lleva a cabo entre
empresas y consumidores en la que las compafiias asumen el papel de vendedores
y los consumidores en el rol de compradores (San Martin y Camarero, 2010); por su
parte, existen otros autores que denominan esta misma relacibn como comercio
electrénico, entendida como cualquier forma de transaccién comercial efectuada

electrobnicamente en la que se utilizan redes de telecomunicacion (Solé, s.f.).

No obstante, muchos de los productos comercializados a través de Internet son
los mismos que los vendidos en el mercado tradicional de modo que la Unica variante
es el canal empleado; de esta manera, la conducta del consumidor online puede ser
también estudiada a través de algunos topicos del comportamiento del consumidor

tradicional (van der Heijden, Verhagen y Creemers, 2003).

Sin embargo, la adopcién de un comercio electrénico requiere, ademas de los
elementos incluidos en el mercadeo tradicional, que el consumidor posea
conocimientos tecnologicos para interactuar con el sitio Web, que ahora pasara a ser
la tienda (Changchit, 2006; Pavlou, 2003); de esta manera, para poder llevar a cabo
esta interaccion, seria necesario incluir una de las variables que influyen en el

comportamiento del consumidor, a saber, la intencion de compra, la cual esta
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determinada por la predisposicion de una persona para tomar alguna iniciativa antes

de tomar la decision real (Ajzen y Fishbein, 1980).

Especificamente, segun Pavlou (2003), la intencion de compra a traves de
Internet se refiere a la intencion del consumidor para comprometerse en una relacion
con una pagina de Web, llevdndolo asi a mantener relaciones comerciales y
conducirlo a realizar transacciones economicas; de esta manera, el comercio
electronico que va del negocio al consumidor, necesita que el consumidor exprese la
intencion de usar una pagina Web de algun vendedor para completar una

transaccion mediante la compra de un producto o servicio.

En este sentido, Davis en el afio 1989, propuso el Modelo de Aceptacion
Tecnoldgica (TAM) en el que busca explicar la adopcién del Internet por parte de los
usuarios basado en la Teoria de la Accion Razonada. De esta manera, el autor
explica que la intencion de usar una nueva tecnologia conllevara al uso de dicha
tecnologia, donde la intencion esta determinada por la actitud de la persona hacia el
uso de esa tecnologia, la cual se compone por la utilidad percibida, que es la
creencia de que con el uso de la tecnologia el consumidor incrementara su
rendimiento y, la facilidad de uso, que alude al grado en que la persona cree que
usando un sistema particular no requerird de esfuerzo (Davis, Bagozzi y Warshaw,
1989; van der Heijden, Verhagen y Creemers, 2003; Ruiz y Tronch, 2007).

Posteriormente, Davis (1993) indica que la facilidad de uso tiene un efecto
causal en la utilidad percibida, esto se debe al hecho de que cuando un sistema se
vuelve mas facil de utilizar, mientras que todo lo deméas se deja constante, dicho
sistema deberia de ser mas (util, lo cual no se equipara a lo inverso, de esta manera,

plantea el modelo como sigue:
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Utilidad
Percibida
Actitud hacia el - Uso de la
Uso "1 tecnologia
Facilidad de

uso percibido

Figura 1. Modelo de la Aceptacion Tecnoldgica (Davis, 1993).

Segun lzquierdo, Martinez y Jiménez (2009) es posible mencionar tres factores
principales identificados en el ambito del Modelo de Aceptacion de Tecnologia,
modelo cuya aplicacion resulta especialmente idonea en el marco del fendmeno

analizado:

1. La teoria de las sefales.

2. La confianza entre las partes que intervienen en la relacién econdmica,

3. La confianza hacia Internet (medida a través de la privacidad y seguridad de
la informacién intercambiada durante la navegacion o adquisicion de bienes y

servicios)

Estos mismos autores mencionan que la aplicacion de los postulados del
modelo TAM hace posible el estudio del comportamiento del consumidor en etapas
previas a la formalizacion de la compra; en este sentido, posibilita hacer una
valoracion de las actitudes, las creencias, las presiones sociales de los consumidores
hacia este nuevo canal de distribucion, pudiéndose de este modo vislumbrar cuéales
son los factores que mas inciden sobre la aceptacion o rechazo de este nuevo canal
de distribucion, donde de manera concreta, el modelo TAM postula que la intencion
de utilizar una tecnologia viene determinada por la actitud del individuo hacia el uso
de esa tecnologia.
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Es de gran importancia tener en cuenta que el modelo TAM constituye
basicamente una adaptacion de los principios de la Teoria de la Accibn Razonada
(TAR) centrada en la conducta de uso de nuevas tecnologias. En este sentido, son
dos las teorias pioneras en el desarrollo de modelos tedricos basados en la intencion
de compra. Por un lado se encuentra la Teoria de la Accion Razonada de Ajzen y
Fishbein en 1980, la que plantea que cuando las actitudes de una persona son
favorables, es en ese momento cuando se pueden sentar las bases para que se
realice la conducta; en el area de psicologia del consumo esta teoria cumple como
funcién principal la explicacion de la adquisicion y el cambio de actitudes con
respecto a los productos, asi como también es capaz de explicar las actitudes vistas
hacia las compras de los productos o utilizacion de servicios (Hogg y Vaughan,
2010).

La TAR afirma que la intencion de una persona para realizar o no una conducta
es la determinante inmediata de una accion (Reyes, 2007). En el modelo propuesto
se observa que la intencion es funcion de dos determinantes basicos, por un lado
una evaluacion personal o actitud hacia la conducta y por el otro una evaluacién
social o norma subjetiva (Figura 2). Esta teoria se basa en comportamientos
racionales y volitivos, es decir, conductas sobre las que la persona tiene control, por
lo que deja de lado aquellas acciones en la que el individuo no tiene el completo
control (Vera, 2012).

Creencias sobre - :
1 Actitud h I
la actitud hacia chitud hacia la

12 realizacion de | — realizacion de |3

conducta
la conducta \

Intencion Conducta

Creencia sobre
la norma

et Morma subjetiva /_/?
subjetiva >

Figura 2. Teoria de la Accion Razonada (Tomado de Ajzen y Fishbein, 1980).
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Posteriormente, en el afio 1991 Ajzen formulé la Teoria de la Accién Planeada,
la cual se diferencia de la anterior por tomar en cuenta las limitaciones, sean
percibidas o reales, con las que se enfrenta la persona para ejecutar finalmente una
conducta, por lo que afiadi6 una variable denominada control conductual percibido
(Molina, 2010), donde el proceso de llegar a una decisién de este tipo incluye la
consideracion de experiencias pasadas, asi como los obsticulos actuales que la
persona puede percibir para llevar a cabo la conducta. De esta manera, la teoria
plantea que el comportamiento estd determinado por la intencion y por el control

conductual percibido (Ajzen, 1991).

Actitud hacia el
comportamiento

N

v

Norma
subjetiva

v

Intencion Comportamiento

A 4

A -

v -~

Control -
conductual -~
percibido o

Figura 3. Teoria de la Accién Planeada (Ajzen, 1991)

Sobre la base de esta teoria, Pavlou y Fygenson (2006) buscaron explicar y
predecir el proceso de adopcion del comercio electronico, para lo cual tomaron en
cuenta las variables: actitudes, control conductual percibido y norma subijetiva,
siendo sus principales hipotesis de investigacion las reflejadas en el siguiente

esquema:
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COMPORTANMIENTO |COMPRA]

Figura 4. Modelo propuesto en la investigacién de Pavlou y Fygenson (2006).

WARIABLES CONTROLADAS

Para esto emplearon 312 personas (50% hombres), con una edad promedio de
32 afios; los participantes se dividieron en dos muestras, el primer grupo constituido
por estudiantes y el segundo grupo por consumidores electronicos, a cada uno de
ellos se les envid un correo electrénico el cual contenia un link que los direccionaba
al instrumento de la investigacion. En un primer momento, se le pidi6é a los sujetos
qgue seleccionaran un producto especifico del que estaban considerando conseguir
informacion o comprar en los proximos 30 dias, para que luego respondieran la
encuesta que se les administraria. Posterior a 30 dias, los sujetos fueron contactados
nuevamente de manera online para que indicaran si habian buscado informacion o
comprado el producto que habian seleccionado. Asi, encontraron que la intencién de

compra y el control conductual percibido (PBC) ejerce un efecto positivo y
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significativo en la conducta de compra por Internet (intencién = 0,21; PBC 3= 0,17;
ambas con una p<0,05); donde ademas, las variables control conductual percibido y
actitud explicaron el 59% de la varianza de la intencion de compra (r-0,59), estando
la actitud explicada por la confianza (=0,11), la utilidad percibida (p=0,18), la
facilidad de uso percibida (=0,21), los recursos monetarios de la persona ($=0,20),
el valor del producto ($=0,21) y la diagnosticidad del producto (f=0,14), todos

mostraron una relacion positiva y significativa con una probabilidad de 0,05.

Tal y como se ha planteado las actitudes son otros de los factores que se
ejercen influencia en la conducta de compra a través de Internet. Segun Schiffman y
Kanuk (2005) las actitudes estarian definidas como “una predisposicién aprendida
para comportarse de una manera consistentemente favorable o desfavorable en
relacion con un objeto determinado (como una categoria de productos, una marca,

un servicio, un anuncio, un sitio de Internet o una tienda minorista)” (p. 285).

Molina (2010) plantea que la actitud es la evaluacién positiva 0 negativa del
individuo para llevar a cabo determinada conducta, dentro de los determinantes
planteados por Ajzen y Fishbein, la actitud seria el factor personal para la realizacién
de la conducta (ver figura 2). Tal y como mencionan, Ajzen y Fishbein (1980) una
actitud se adquiere de manera inmediata hacia un objeto cuando se aprenden las
asociaciones de éste con otros objetos, objetos con los cuales ya se tienen unas

actitudes previas.

Ajzen y Fishbein (1980), plantean que la actitud para realizar cualquier conducta
particular es el resultado de las consecuencias percibidas de llevar a cabo esa
conducta y de la evaluacion que hace la persona de dichas consecuencias; estas
actitudes son a su vez el resultado del conjunto de creencias que tiene la persona

acerca de llevar a cabo la conducta.

La TAR hace referencia exclusivamente a las actitudes de las personas hacia la

conducta y no considera las actitudes hacia otros objetos, es decir, la TAR trata de
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estudiar la actitud a partir de la intencion que tiene una persona para llevar a cabo o
no una conducta (Reyes, 2007).

Zarrad y Debabi (2012) realizaron un estudio con el objetivo de estudiar la
intencion de compra online y determinar los factores que explican el comportamiento
de compra Online. Para ello utilizaron una muestra de 147 estudiantes de la escuela
de comercio de Tunez, que tuvieran experiencia en las compras por Internet, de los
cuales el 39,5% eran hombres y el 60,5% eran mujeres, con un promedio de edad de
20 a 22 afios (49,7%). En sus resultados encontraron que existe una relacion positiva
entre las actitudes y la intenciébn de compra por Internet, (B= 0,232; p < 0,001), es
decir que tener actitudes positivas hacia la compra por Internet conlleva a la persona
a tener mayor intencion de realizar la misma. De esta manera, los autores concluyen
que las actitudes hacia la compra por Internet son un factor que explica la intencion

de compra de la misma.

En el estudio del comportamiento del consumidor, tal y como lo explica el
modelo de Pavlou y Fygenson, se han trabajado variables como intencion y actitud
asi como la relacién que tienen las mismas con la conducta de compra, sin embargo
la literatura afiade que uno de los conceptos que ha tenido un impacto central en
este comportamiento es el de involucramiento. Asi, segun lo expresado por Vera
(2003), el involucramiento del consumidor ha sido tratado en el proceso de eleccidon
de compra como la cantidad de informacion que un consumidor debe procesar en la
eleccion de una opcion dentro de una categoria de producto. Asimismo, Lopez
(2008) lo define como “un constructo psicolégico de diferencia individual que ha sido
identificado como un factor causal con consecuencias directas sobre el proceso de

seleccion” (p. 84).

En ambas definiciones, uno de los aspectos resaltantes del involucramiento es
el papel que tiene en el proceso de eleccion, lo cual ha llevado a que autores como
Moreno (2011) mencionen que el conocer la categoria de producto, esto mediante la

busqueda y andlisis de la informacion, simplifica la toma de decision acerca del
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mismo. En esta linea, Martinez (2011) plantea que el involucramiento del consumidor
ha sido concebido tradicionalmente como el poder de decision con el que cuenta el
usuario, donde es necesario que el cliente se implique en el proceso de compra para

gue la toma de decisiones acerca del producto sea efectiva.

Otros autores como Kapferer y Laurent (1985) destacan otros aspectos del
involucramiento, definen al involucramiento como un estado inobservable de
motivacion o interés; de manera que el involucramiento es evocado por estimulos
particulares o por determinadas situaciones. Estos autores plantean un enfoque en el
que toman al involucramiento como un concepto multidimensional, compuesto por
perfiles, que no se puede medir de manera directa sino que puede ser inferido por la
intensidad con la que sus determinantes son manifestados, a saber: a) importancia,
b) placer, c) valor simbdlico, d) probabilidad de riesgo y, e) importancia de riesgo,
aunque en investigaciones posteriores, los mismos autores, encontraron hallazgos
de otra dimensién a la que denominaron interés, sin embargo, observaron que esta
dimensién se solapaba con la dimension de importancia, razén por la cual las

convirtieron en una sola dimension llamada interés.

La propuesta de Kapferer y Laurent (1985) para la determinacion del perfil de
involucramiento de un producto para un determinado segmento de mercado radica
en el desarrollo de reactivos en forma de escalas de actitud que miden de forma
separada cada uno de estos componentes. Con estos reactivos se pueden obtener
puntajes por cada componente que determinan el grado en que los sujetos se ubican
a si mismos con respecto a cada componente de involucramiento. Al final, estos
puntajes pueden ser comparados entre si para determinar el perfil de
involucramiento, o sea la combinacion unica de valores en cada uno de los

componentes.

Por su parte, Vera (2003) describe seis perfiles que engloban estas categorias,
los cuales son definidos como: interés del consumidor en el producto, importancia del

riesgo percibido para tomar la decision de compra o que tan graves serian las



21

consecuencias de tomar una decision equivocada, probabilidad del riesgo para tomar
la decision de compra o probabilidad percibida de que el producto no cumpla con las
expectativas, importancia del producto para el consumidor en el proceso de eleccion
de compra, la naturaleza recompensativa del producto en términos de placer y la

capacidad percibida de la marca para expresar valor simbalico al consumidor.

De esta manera, el grado de involucramiento seria un variable continua en la
gue, tomando como base el valor percibido que tenga la persona hacia el producto o
marca, se posicionard en un nivel dentro del involucramiento; asi el grado de
involucramiento no se trataria de un aspecto dicotomico, de alto o bajo (Gonzélez,
Orozco y de la Paz, 2011).

De acuerdo a la clasificacion propuesta por Brennan y Mavondo (2000), entre lo
tipos de involucramiento estan el involucramiento en la decision de compra o
involucramiento situacional, involucramiento en la categoria de producto o
involucramiento duradero, involucramiento de respuesta e involucramiento con el

mensaje publicitario.

En el primer caso, se da con el producto durante la situacibn de compra
(Martinez, 2011); de modo tal que es a corto plazo, donde la persona se involucra
con una situacion, usualmente la decision de compra, de manera que lo relevante es
la compra de un articulo en particular en lugar que el producto per se (Michaelidou y
Dibb, 2008), donde se busca evitar las posibles consecuencias negativas que
pueden conllevar la eleccion, demostrando mayor confianza en factores extrinsecos
como lo serian la opinidn de otros o la imagen que tenga la marca (L6pez, 2008),
aqui el involucramiento se da con el producto durante la situacion de compra. Este
comportamiento ocurre cuando los consumidores manifiestan o perciben riesgo en la
compra del producto, aborda la toma de decisiones compleja en la que el consumidor
asume un esquema, el cual se evidencia cuando los consumidores estan
comprometidos con el producto y atraviesan por un extenso proceso de decisiones,

para finalmente llegar a la eleccion deseada (Martinez, 2011).
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Por su parte, el involucramiento duradero, se refiere al apego a largo plazo que
tiene el consumidor con una clase de producto especifica, en el que se puede
observar una busqueda amplia de informacion, un conocimiento de la marca v,
eventualmente, un compromiso con dicha marca (Michaelidou y Dibb, 2008),
llegando a ser un experto en dicho producto, debido a que el énfasis esta colocado
en el producto y en la satisfaccibn que trae éste, en lugar de evitar las
consecuencias, valorando y confiando en los atributos intrinsecos del producto
(L6pez, 2008), asi los consumidores experimentan una identidad duradera cuando el
producto es importante; este tipo de involucramiento es llamado también

involucramiento de forma continua (Martinez, 2011).

Por ultimo, el involucramiento de respuesta, brinda una observacién del
comportamiento de manera que se pueda ver la extensién en la que los individuos
estan involucrados en una situacion, esto es, estan conscientes del precio, de las
diferencias de marcas, entre otros (Michaelidou y Dibb, 2008); no obstante, siguiendo
lo expuesto por Brennan y Mavondo (2000) este seria una combinacion del
involucramiento en la decision de compra y el involucramiento en la categoria de

producto.

Ya se habia mencionado que el involucramiento es un continuo y un estado
subjetivo, asi diversos autores coinciden en que se puede hablar del grado en que la
persona procesa en mayor o menor cuantia la informacion referente a un producto o
a una categoria en un proceso de compra, de manera que el involucramiento puede
cambiar entre la decisiébn de compra y la categoria de producto (Brennan y Mavondo,
2000), pero donde ademas, en base al valor que el consumidor percibe acerca del
producto o de la categoria, se posicionara en un nivel dentro del continuo del

involucramiento (Gonzalez, Orozco y de la Paz, 2011).

De esta manera, autores como Vera (2003), plantean que un consumidor
muestra un alto nivel de involucramiento cuando debe procesar un alto monto de

informacion, teniendo un alto componente de busqueda y analisis de la informacion,
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debido a que se trataria de productos que se encuentran relacionados con la
autoimagen del comprador. Por su parte, un consumidor evidencia un bajo nivel de
involucramiento cuando muestra una baja motivaciéon en la compra, de modo que
lleva a cabo una toma de decision en el que existe una baja implicacion y analisis de

la informacién (Gonzéalez, Orozco y de la Paz, 2011).

Partiendo de esto, Zikmund y D’Amico (2001) proponen un nuevo esquema del
proceso de compra para poder introducir el papel que juega el grado de

involucramiento, como se puede ver en la figura 5:

5

Alto involucramiento — No  —y Prablema
compra no resuelto
1 2 3 4
Busqueda de T
Reconocimiento |nform§cwon y Evaluacu?n de Tomla.(’je .
del problema alternativas de alternativas decision
solucion l

Consumo y
— Compra — | evaluacion
post compra

Bajo involucramiento

1 2 3 4
Busqueda de Consumo y
Reconocimiento Eleccion de minima

—{ informacion —»| L
. compra evaluacion
minima

post compra

del problema

Figura 5. Esquema del proceso de toma de decisiones del consumidor propuesto por
Zikmund y D’Amico (2001).

Asi, segun lo planteado por Krugman (1965), lo que diferencia a estos niveles
de involucramiento son los procesos que siguen, por lo que, en cuanto a estrategias
de persuasion, el autor propone que en el bajo involucramiento el vendedor deberia
buscar cambios graduales en la estructura perceptual del consumidor, mediante la
repeticion y que conlleve en algin momento por el cambio de actitud. Mientras que,
con un alto involucramiento, el vendedor debera enfocarse en un conflicto de ideas a

nivel consciente y de actitud que antecederan cambios en la conducta manifiesta.
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En este punto conviene hacer dos distinciones para comprender el consumo: en
efecto, no es lo mismo el consumo de productos y el consumo de servicios. De igual
forma hay diferencias entre el consumo de productos con fines utilitarios y el
consumo de productos con fines hedonistas. En el caso del consumo de los
productos utilitarios, los servicios que se ofrecen son intangibles y variables, motivo
por el cual Assael (1999) plantea que estos productos resultan mas dificiles de
evaluar, lo que aumenta la probabilidad de que los consumidores queden
insatisfechos. En este caso, los mercadologos tratan de forjar y seguir estrategias
que aminoren la variabilidad y aumenten el caracter tangible de los servicios. Por su
parte, el consumo hedonista es motivado por los criterios emocionales y por aquellos
qgue producen placer, estos productos son consumidos por su significado, no por su
funcién. Por ejemplo, las motos, los perfumes y la ropa. Las estrategias de
mercadotecnia intentan asociar los productos con los simbolos que generan

sensaciones positivas.

El grado de involucramiento es solo uno de los determinantes que influyen en la
compra a través de Internet, el empleo de este canal de compra también dependera
del contacto previo que el individuo posea con dicho medio, tal y como lo plantea
Paviou (2003), quien en su estudio encontrd6 una relacion significativa entre la
experiencia de compra a través de Internet, medida en frecuencia, y la intencion de
compra online (r= 0,37; p <0,01). De esta misma manera, Li, Kuo y Russel (citado en
Ruiz y Tronch, 2007) expresan que las experiencias ejercen una influencia positiva
en la actitud hacia el Internet como medio de compra asi como en la percepcion de
los beneficios que trae consigo; donde la experiencia que posee un usuario con
respecto a la utilizaciébn de Internet como un canal de compra puede aliviar la
preocupacion asociada con la carencia de confianza hacia ese sistema de compra
(Izquierdo, Martinez y Jiménez, 2009), ademas de ejercer influencia en las actitudes

e intencién de compra que se desarrolla hacia dicho canal.

Segun Martinez (2011) la experiencia del consumo es central para el proceso

de toma de decisiones. El consumo determina el nivel de satisfaccion del producto o
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servicio e influye en la toma de decisiones futuras, pues confirma o desmiente las

expectativas previas sobre el producto en la etapa de decision.

Los atributos de la experiencia en la compra que influyen en la conducta de
compra son el disfrute, la conveniencia y la interaccion social (Doolin, Dillon,
Thompson y Cornoer, 2005); donde ademas los consumidores evalian su
experiencia en términos de la informacion del producto, la forma de pago, los
términos de entrega, el servicio ofrecido, el riesgo involucrado, la seguridad, entre
otros (Choon, Teck y Hoi, 2010).

Asi, tanto las actitudes, el grado de involucramiento como la intencién de
compra y la compra en si misma, asociadas a una compafiia y su pagina Web,
pueden verse afectada por los encuentros previos, lo cuales ademas afectan las
decisiones para completar las compras sin la percepcion sensorial que se dispone en
la compra tradicional. Una explicacién que plantean Lassala, Ruiz y Sanz (2007) es
gue los usuarios con poca antigiedad utilizan Internet para entretenerse, en el
trabajo o incluso para obtener informacion financiera, pero que todavia no han

asimilado las ventajas derivadas de la realizar estas transacciones de manera online.

En esta linea de investigacion, Swinyard (1993) realiz6 un estudio con el
objetivo de evaluar los efectos del estado de &nimo, el grado de involucramiento y la
experiencia en la tienda para evaluar la intencion de compra. Para ello emplearon
una muestra de 109 estudiantes, en primer lugar los separaron en grupos para evitar
gue el estado de animo influyera en los resultados de experiencia e involucramiento,
a los participantes les fue leido un cuadernillo en los cuales se les inducia un estado
de animo particular, se les preguntd a los sujetos para saber su grado de
involucramiento y experiencias anteriores de compras y por ultimo se hizo el
simulacro de la experiencia de compra en la tienda, en la que unos casos el
vendedor resultaba amable y en otros, era hostil. En primer lugar encontraron una
relacion positiva entre el grado de involucramiento y la experiencia de la persona en

la intencidn de compra (r= .252, p<.01), es decir, que cuando las personas tenian
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experiencias en compras y un alto grado de involucramiento hacia la misma, tenian
una mayor intencién de compra. En segundo lugar, encontraron una relacién no
significativa entre grado de involucramiento e intencion de compra (r= 0,056, p=.578)
lo que indica que el hecho de que las personas tenian un alto o bajo grado de
involucramiento no indicaba que ellas tendrian mayor o menor intencion hacia la
compra por Internet. En tercer lugar, los autores encontraron una relacion
significativa entre la experiencia y la intencion de compra, (r= 0,900, p< .01),
indicando que las personas que tenian experiencia en realizar compras tuvieron

mayor intencion en la realizacion de dichas compras.

En este sentido, se ha encontrado que el conocimiento y experiencia en la
compra a través de Internet ejerce una influencia en el comportamiento de compra
del consumidor a través de paginas Web, asi como su respuesta ante las acciones
de marketing, de manera tal que los consumidores que han realizado compras por
Internet muestran una mayor probabilidad de llevar a cabo una transaccion comercial
por la Web (Choon, Teck y Hoi, 2010; Changchit, 2006).

Caro, Afonso, Caemmerer y Wessling (2011) realizaron una investigacién con el
fin de estudiar las relaciones entre la innovacion, el grado de involucramiento, las
actitudes y la experiencia en la adopcion de Internet como un medio de compra. La
recoleccion de los datos se realizé por medio de un auto-informe en un cuestionario
por Internet. La muestra estuvo compuesta por 519 estudiantes, de los cuales 474
habian comprado al menos una vez por Internet y 45 de ellos no habian realizado
ninguna compra. En primer lugar encontraron que las actitudes y la intencién de
compra por Internet se encontraban relacionadas de manera significativa (t= 0,335;
p<0,05), lo que indica que las personas con actitudes positivas hacia la compra
tienen mayor intencion de realizar la misma y viceversa. En segundo lugar,
encontraron también una relacion significativa entre el grado de involucramiento y las
actitudes (t= 0,313; p<0,05), por lo que las personas con actitudes positivas fueron
las que poseian un alto grado de involucramiento con las compras a través de

Internet. Por dltimo encontraron una relacion no significativa entre la experiencia y
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las actitudes (t= 0,055 p<0,05), es decir que las personas que tenian experiencia en
compras a través de Internet no tenian diferencias con aquellas personas que no
habian realizado dichas compras en lo referente a las actitudes hacia ese tipo de
compras. Por lo que los autores llegan a la conclusion de que las variables
estudiadas, excepto la experiencia de compra, se encuentran correlacionadas y

determinan en cierta medida la adopcion de Internet como canal de compra.

Por su parte, Villanueva e Iniesta (2001) realizaron una investigacion con el
objetivo de estudiar los factores que inhiben al consumidor de realizar compras a
través de Internet. Para la consecucion de esta investigacion emplearon la base de
datos de Graphic, Visualization & Usability Center (GVU) de modo que contaron con
4.254 sujetos todos ciudadanos norteamericanos, los cuales dividieron en cuatro
grupos de edades, a saber, de 11 a 20 afos, de 21 a 25 afos, de 26 a 50 afos y
mayores de 50 afios; esta encuesta fue administrada via Internet en octubre de 1998
a través de links que se ubicaban en péaginas tipo buscadores, por ejemplo Yahoo.
Los autores buscaron determinar el impacto de las variables demograficas (afios de
experiencia con Internet, sexo y nivel de conocimiento de Internet) en los factores
identificados, a saber: seguridad, desconfianza en el canal, falta de oferta, estilo de
vida, Internet como canal muy complicado, falta de tarjeta de crédito, politicas de la
empresa y mala experiencia. De esta manera, encontraron que personas con mayor
edad (con mas de 50 afios) y con mas afios de experiencia utilizando Internet (mayor
a cuatro afos), presentaron mayor desconfianza en el uso de ese medio como canal
de compra (edad F= 3,613, sig= 0,013; experiencia F= 5,212, sig= 0,005). Esta
relacion puede venir explicada por el hecho de que a lo largo de la vida las
necesidades, intereses y actitudes de las personas varian, donde los adultos tardios,
no estan interesados en nuevos productos o en nuevos meéetodos de compra y se
encuentran menos familiarizados con Internet, siendo probable que no usen Internet
como un medio para adquirir los bienes y los servicios (Méndez y Pacheco, 2003;

Bigné, Ruiz y Sanz, s.f.).
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Como se ha encontrado en las investigaciones nombradas anteriormente, uno
de los factores que se relaciona con la experiencia en la compra por Internet es la
edad de los consumidores. Asi, Plata (2000; citado en Méndez y Pacheco, 2003)
llevo a cabo una investigacion en Venezuela, en la que se incluyé la edad como una
de las variables del consumidor que afectan la compra a través de Internet. En su
estudio, demostré que las personas menores de 25 afios representaban el 26,6% de
los compradores por Internet, las de 26 a 30 afios fueron 26,54%, las de 31 a 35
afos el 18,23% de los usuarios, las de 36 a 45 el 20,38% Yy los mayores de 45 afios
representaban el 9,5%, observandose que la mayoria de los compradores por
Internet se encontraban por debajo de los 35 afios, llegando a representar asi el 70%
de los compradores, mientras que los mayores de 36 afios eran quienes realizaban
menor cantidad de compras por Internet, representando un 30% de los
consumidores, lo cual concuerda con lo encontrado por Sorj y Guedes (2006), donde
los usuarios que realizaban compras a través de Internet representan un 28% si
contaban con méas de 45 afios, ubicandose el 46% en los consumidores que tienen

entre 25 y 44 afios.

Asimismo, Burkolter y Kluge (2011), realizaron una investigacion con la finalidad
de estudiar el comportamiento que tiene el consumidor con diversas categorias de
productos, tomando en cuenta variables socio-demograficas y diferencias
individuales como orientacién a la compra, la necesidad de emociones, entre otros.
En su estudio emplearon como categorias de productos las siguientes: viaje, CDs,
vestimenta, electrénicos, salud y cuidado, articulos deportivos, comido, muebles, y
accesorios para carros, midiendo tanto la conducta de compra como la basqueda de
informacion. Para ello, aplicaron un cuestionario a 405 personas, de las cuales el
49,6% eran mujeres y el restante 50,4% hombres, contando con una edad entre los
14 y 88 afios, siendo el promedio de edad 36,6 afios. Luego de hacer una correlacion
entre las variables demograficas y la conducta de compra online tomando en cuenta
la categoria del producto, los autores encontraron una relacion significativa entre la
edad, el nivel de ingreso y la conducta de compra, donde los jévenes y las personas

de mayor poder adquisitivo son quienes llevan a cabo mayores compras de articulos
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electronicos a través de Internet (edad r= -0,26, p< 0,01; NSE r= 0,11, p< 0,05),
siendo ademas la marca una variable relevante para esta categoria (r= 0,17, p<0,01).

Junto con la edad, el sexo de los sujetos es otra de las variables que afecta la
decision de compra a través de paginas Web; en el estudio llevado a cabo por la
Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Econémico (2000), encontraron que
la proporcién de consumidores de hombres y mujeres se mantenia igual, mostrando
diferencias solo cuando se establece el producto a comprar; de este modo, como lo
expresan Méndez y Pacheco (2003), esto puede ser indicativo de que existe una
disposicion a que la poblacion adquiera ciertos bienes o productos especificos

acorde al sexo.

Sin embargo, posteriormente Korgaonkar y Wolin (citado en Méndez y Pacheco,
2003) hallaron que los hombres son altos y moderados compradores por Internet,
mientras que las mujeres compraban con menor frecuencia por la web; resultado que
se presenta igualmente en la investigacion de Jordaan y Ehlers (2009) quienes
encontraron que los hombres demostraban una mayor probabilidad de realizar una
compra por Internet que las mujeres (Z= -4,313; p= 0,000). De esta misma manera,
Autores como Bigné y Ruiz (2005), se plantearon la hipétesis de que los hombres
son quienes presentan una mayor predisposicion en la compra a través de Internet;
obteniendo una relacién negativa y significativa entre estas variables ( = -0,159; p=
0,01), lo que indica que tal y como lo plantearon, son los hombres quienes realizan

mayores compras a través de la Web.

Asimismo, Zarrad y Debabi (2012) compararon las actitudes hacia las compras
por Internet encontrando que son las mujeres quienes tenian actitudes mas
favorables hacia este tipo de compra (F= 11,48; p< 0,05) en todas las categorias de
productos. Burkolter y Kluge (2011) son otros de los autores que han obtenido
diferencias en cuanto al sexo en sus estudios, encontrando una diferencia
significativa al 1% en cuanto en las categorias CDs (t= -2,773), electrénicos (t= -

5,552), articulos deportivos (t= -5,394) y accesorios para carros (t= -5,293), donde en
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todos los casos eran los hombres quienes mostraron una mayor cantidad de
compras, no obstante esta significancia no se observo para las categorias de viajes,

vestimenta, salud y belleza, comida y muebles.

Korgaonkar y Wolin (citado en Méndez y Pacheco, 2003) sugieren que esta
relacion puede deberse a que existe una mayor preocupacion por parte de las
mujeres acerca de los posibles problemas de privacidad, lo que repercute de manera
negativa en la predisposicion de éstas hacia la compra por Internet, mientras que los
hombres se muestran mas independientes en la decision de compra y valoran en
mayor medida los beneficios relacionados con la comodidad que les brinda el realizar
compras por Internet (Marshall y Heslop, 1988; citado en Lassala, Ruiz y Sanz,
2007).

Por su parte, Sorj y Guedes (2006) incluyeron en su estudio la variable de sexo
acompafada del nivel socioecondmico como otra de las variables relevantes,
encontrando que son los hombres quienes realizan mayores compras a través de

Internet, incluso cuando se considera el nivel socio-econémico de los consumidores.

De esta manera, la evidencia empirica sobre la influencia del sexo en el
comportamiento de los individuos es contradictoria y autores como San Martin y
Jiménez (s.f.) consideran que es necesario seguir investigando dado que es una de
las variables de perfil mas utilizadas por su accesibilidad y sencillez en la

segmentacion de los mercados y en la eleccion del publico objetivo.

Siguiendo con los factores influyentes en la adopcion de Internet como medio
de transaccion se puede encontrar el nivel socio-econdémico de los sujetos, siendo
este entendido como la posicidn o estatus que alcanza un individuo en la sociedad

de acuerdo a los recursos econdmicos que posee (Carrasquel y Gonzalez, 2007).

En este sentido, Korgaonkar, Silverblatt y O’Leary (2003) llevaron a cabo una

investigacion con el objetivo de explorar el uso de la Web por parte de consumidores
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hispanicos, aplicando un enfoque de gratificacion y evitacion. Para ello utilizaron una
muestra de 350 hispanos del sureste de Florida, donde el 49,8 % fueron hombres y
el 50,2% mujeres, siendo en su mayoria menores a 40 afios (80%). En los resultados
del estudio, los autores encontraron que mientras mas alto es el nivel de ingreso, las

personas mostraban mayores conductas de compra por Internet (B= 0,132; p=0,052).

Ademas, autores como Bigné y Ruiz (2005) realizaron una investigacion con el
objetivo de profundizar en el estudio de la decisidbn de compra en Internet de los
consumidores espafioles. Con este fin, los autores revisan la literatura sobre las
variables sociodemogréaficas y comportamentales que influyen en el proceso de
adopcion de Internet como canal de compra y realizan su propuesta. Una de las
hipétesis planteadas indica que cuanto mayor es el nivel de ingresos del consumidor,
mayor es la predisposicion de compra a través de Internet. En su estudio utilizaron
una muestra de 3.144 espafioles, con edades superiores a los 14 afos, no
especificando el sexo de los participantes. En los resultados de la investigacion se
obtuvo una relacion positiva entre el nivel de ingresos de los participantes y las
compras que realizaban a través de Internet (3= 0,876; p= 0,01), lo que indica que
los participantes con un mayor nivel socioeconémico son los que realizaban mayor

namero de compras a través de la Web.

Lo expuesto anteriormente también se puede ver reflejado en la investigacion
de Lassala, Ruiz y Sanz (2007) quienes realizaron un estudio en el que el nivel socio
econdémico ejercié un efecto significativo, encontrandose ademas que existia una
influencia dependiendo de la edad de los participantes. Para ello llevaron a cabo una
investigacién con el objetivo de analizar los factores influyentes en la decisién de
compra de los servicios financieros online, de modo que estudiaron el perfil
sociodemogréfico, experiencia como usuario de Internet y beneficios y riesgos
percibidos de compra en la adopcion de servicios financieros online. Los autores
emplearon una muestra de 450 sujetos mayores de 14 afos, donde el 57,3% fueron
mujeres mientras que el 42,7% eran hombres. Tal y como se indicO anteriormente,

los autores encontraron que la mayor predisposicion hacia la compra online esta
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conformada por jovenes (= -0,723; p= 0,000) con elevado nivel ingresos (B= 0,721;
p= 0,028).

Sin embargo, Burkolter y Kluge (2011) no encontraron una relacion significativa
entre el nivel socio-econdmico y la conducta de compra online, exceptuando sélo las
categorias de electrénicos y accesorios para carros, en donde se encontrd que las
personas que contaban con un mayor nivel de ingreso adquirirdn en mayor cuantia
estos productos (electrénicos r= 0.11; p < 0,05; accesorios/carros r= 0,15; p < 0,01),
de manera tal que, en este caso, el nivel socio econémico ejerce un efecto en la

conducta de compra dependiendo de la categoria de producto en cuestion.

Siguiendo la misma linea, Delafrozz, Paim y Khatibi (2010) incluyeron en sus
investigaciones variables sociodemograficas como el nivel socioeconémico, sexo y
edad. Asi, los autores llevaron a cabo la investigacion con la finalidad de explorar los
antecedentes que estaban relacionados tanto con la actitud como con la intencién de
la compra online, tomando como base las teorias TAR, TAP y TAM. Para ello,
administraron cuestionarios auto-administrados a 370 estudiantes de una universidad
publica en Malasia, siendo el 35,7% hombres (132 sujetos) y el 64,3% mujeres (238
sujetos), los cuales en su mayoria tenian una edad comprendida entre los 20 y 25
afos, representando el 43,8% de la muestra. Los autores llevaron a cabo un analisis
de ruta en tres modelos, donde en el primer modelo, el cual se buscaba predecir la
actitud, excluyeron el sexo y, en el segundo y tercer modelos, que buscaban predecir
la intencidn, no incluyeron las variables de edad y la pagina de inicio del consumidor
y experiencia y accesibilidad, respectivamente. Los resultados demostraron que para
el caso de la actitud el modelo fue significativo explicando el 74% de la varianza (R*=
0,74; F= 10,359; p<0.001) y en el cual el nivel de ingreso y la edad tuvieron una
relacion significativa con la actitud (NSE B= 0,047; p= 0,001; edad B= -0,045; p=
0,001); por su parte, el segundo modelo, fue igualmente significativo explicando el
59% de la varianza (R*= 0,59; F= 9,360; p<0,001), donde el sexo e ingreso se
relacionan significativamente con la intencion (sexo B= -0,161; p=0,000; NSE B=

0,117; p= 0,003). De esta manera, se tiene que el nivel de ingreso incidi6 tanto en la
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actitud como en la intencién de realizar compras a través de Internet, donde son las
personas que cuentan con un mayor nivel de ingreso las que demuestran una actitud
positiva hacia la compra electronico y quienes muestran una mayor intencion, siendo
a su vez las mujeres quienes demuestran una mayor intencion de compra online y

las personas jovenes quienes demuestran una actitud positiva.

Tal y como la han demostrado diversas investigaciones, como la realizada por
Paviou y Fygenson (2006), en el estudio de la conducta de compra online es
importante tomar en cuenta variables como intencion de compra, las actitudes, el
grado de involucramiento y aspectos sociodemograficas como el sexo, la edad y el

nivel socio-econémico.

Es importante acotar que en lo que se refiere a la adopcion del Internet como el
canal de compra, el tipo de producto que se esté comerciando es un factor relevante
para dicha adopcion, ya que existen algunos articulos, como por ejemplo los CD’s
DVD’s, a los cuales es de mayor facilidad realizarle una evaluacion a distancia de
sus caracteristicas, de modo tal que éstos tienen un mayor potencial en el comercio

electrénico (Borraz, Fuentelsaz y Polo, 2006).

Segun Vera (2010), un producto es aquel bien que se ofrece a un consumidor,
que a su vez esta dispuesto a intercambiarlo por un monto de dinero, al cual se le ha

denominado precio.

Son varias las propuestas para clasificar productos en mercadotecnia, la
mayoria se han agrupado a partir de caracteristicas como durabilidad y uso. Los
productos que se usan O se consumen repetidamente, como una nevera, Se
clasifican como productos duraderos; por otra parte, los productos que se consumen
de inmediato y se compran frecuentemente se denominan productos no duraderos,

por ejemplo, alimentos y bebidas (Vera, 2010).
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De esta manera, Vera (2010) menciona que un producto de consumo puede
definirse como aquel bien comprado para satisfacer los deseos personales de un
individuo, basados en este concepto, se tiene que los productos de consumo pueden
clasificarse en productos de conveniencia, productos de comparacion y productos de

especialidad.

— Productos de conveniencia. en estos casos implican compras relativamente
baratas en las que los esfuerzos para identificar y evaluar alternativas son
pocos; estos productos son faciles de conseguir, ademas sus sectores
industriales se caracterizan por ser muy competidos. Algunos ejemplos pueden
ser: gasolina, refrescos, cigarros, dulces, peines, aspirinas.

— Productos de comparacion o de compra con detenimiento. Este tipo de
productos implican mayor esfuerzo de compra que los de conveniencia y suelen
ser mas caros. Dado su precio mayor, su compra requiere una comparacion
mas detenida de las marcas y de las tiendas que los ofrecen; se comparan
aspectos como precio, calidad y estilo. Aunque es dificil especificar estos
productos, alguno de ellos pueden ser: televisores, muebles, perfumes, equipos
electronicos.

— Productos de especialidad. Son productos especialmente costosos para la
persona. Los ofrecen generalmente detallistas en ofrecimientos exclusivos; en
muchos casos poseen caracteristicas Unicas que ayudan a configurar una
imagen especial para el consumidor; implican la dedicacion de mucho tiempo,
suelen ser estar dirigidos a niveles socioeconémicos medios a altos; ademas,
son articulos de compra poco frecuente y de distribucibn muy selectiva. A
diferencia de los productos de conveniencia, estos productos suelen venderse
en pocas cantidades, algunos ejemplos son: relojes y perfumes de marcas de

prestigio, joyeria, carros deportivos o de lujo.

Como lo describen Borraz, Fuentelsaz y Polo (2006) los productos que son
perceptibles pueden ser evaluados a distancia con facilidad, donde su calidad y

caracteristica se pueden determinar facilmente con su descripcién, siendo percibidos
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con un riesgo moderado; esto hace que el numero de clientes potenciales suela ser
elevado por lo que la competencia en estos mercados habitualmente es alta
haciendo que el riesgo de éstos se minimice. Ahora bien, a medida en que se
incremente el grado de especializacion de los productos el riesgo percibido por el
consumidor se vera incrementado, ya que la decision de compra se vuelve mas

compleja y porque el consumidor necesita mayor conocimiento de los productos.

Asi, Vera (2003) expresa que en la mayoria de las ocasiones las personas
deben llevar acabo un proceso extenso tanto de busqueda como de analisis de
informacion en los casos donde el consumidor intenta comprar un articulo por el cual
esta altamente motivado e interesado; esto debido a que dichos productos guardan
relacion con la autoimagen del consumidor, por ejemplo, carros, zapatos, articulos

electrénicos, entre otros.

De esta manera, autores como Batra y Miles (citado en Moreno, 2011) plantean
qgue los consumidores, al trabajar con categorias de productos, crean esquemas
mentales en los cuales se interconectan percepciones, emociones y creencias,
siendo almacenadas en la memoria como una unidad, de manera tal que estos

esquemas dependen de la categoria producto en cuestion.

Especificamente, la categoria de consumo es definida como un conjunto de
productos, marcas, servicios 0 eventos que de alguna manera se encuentran
relacionados entre si (Loken, Barsalou y Joines, 2008; citado en Moreno, 2011). Esta
asociacion de articulos en una categoria ayuda al proceso de toma de decision el
cual se ve facilitado por la informacion previa que el consumidor disponga de dicha
categoria, pudiendo realizar comparaciones entre la informacion previamente

almacenada y la informacion percibida (Loken y cols, 2008; citado en Moreno, 2011).

Tal y como se dijo, el tipo de categoria de productos que se esté tomando en
cuenta juega un papel relevante en la adopcion del Internet como canal de compra,

de manera que algunas categorias, como lo son los articulos electronicos, favorecen



36

una mayor conducta de compra por parte de los consumidores (Burkolter y Kluge,
2011).

En este sentido, podemos hablar de la influencia que tiene la industria
electronica en cada una de las personas, la cual se ha venido transformando en un
sector altamente globalizado y estratégico, de modo que la dinamica e importancia
desarrolladas por el sector electrénico ha estimulado importantes flujos de comercio

a nivel mundial.

En todas las variables que han sido discutidas a lo largo de este apartado, es el
consumidor quien juega un papel fundamental, asi, es imprescindible estar
interesados en entender como es el comportamiento de la persona con la
implementacion de nuevos canales de compra y cémo estos han afectado sus

procesos de toma de decision (Schiffman y Kanuk, 2005).

Partiendo de los hallazgos anteriormente mencionados y de la importancia que
estos tienen dentro de la psicologia del consumo y en la psicologia social, el objetivo
de la presente investigacion es el estudiar el efecto que tienen las variables
psicolégicas, a saber intencion de compra por Internet, actitudes, grado de
involucramiento, experiencia de compra a través de paginas Web sobre la conducta
de compra de articulos electronicos online, tomando en cuenta también variables
sociodemogréaficas como el sexo y el nivel socioecondémico, mediante un diagrama

de rutas.

Buscando ademas descubrir las relaciones que se dan entre ellas para poder
predecir el comportamiento del consumidor pudiendo facilitar informacion acerca de
cudles serian las estrategias de persuasion, cuales serian los medios de divulgacion
y distribucién de los productos y como seria el comportamiento de dicho consumidor

ante estos nuevos canales de mediacion.



1. Método

Problema

¢, Como influyen la intencién de compra a través de Internet, las actitudes hacia
la compra por medio de paginas Web, el grado de involucramiento, la experiencia en
las compras a través de Internet, el sexo y el nivel socio-econdmico sobre la
conducta de compra de articulos electronicos a través de paginas web?, ¢Y como es

la relacion entre estas variables?

Hipotesis

Las variables intencion de compra de articulos electronicos a través de Internet,
actitudes hacia las compras a través de Internet, grado de involucramiento en la
compra de articulos electronicos por Internet, experiencia de compra a través de
paginas Web, nivel socioeconémico y sexo influyen en la conducta de compra de
articulos electrénicos por Internet en estudiantes universitarios de pregrado y a su

vez se relacionan entre ellas.

Se pretende verificar la hipotesis presentadas en el diagrama de ruta propuesto

a continuacion (ver figura 6).
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@ 36 Compra electrénicos

por Internet
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de Internet
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Figura 6. Diagrama de rutas propuesto
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Variables de Estudio

Variables Endbégenas

1 Conducta de compra de articulos electronicos por Internet:

Definicion Conceptual: actividad de intercambio comercial de productos y servicios,
cuyas transacciones basicas se realizan por Internet (Molina, 2010), donde en este
caso se restringe a las compras de articulos electronicos.

Definicibn Operacional: puntaje obtenido en la escala utlizada por Méndez vy
Pacheco (2003) que fue adaptada para la presente investigacion para incluir la
compra de articulos electronicos a través del Internet, donde un mayor puntaje
indica la realizacion de un mayor nimero de compras a través de Internet en los

altimos 12 meses (ver Anexo A).

2 Intencion de compra de articulos electronicos por Internet:

Definicibn Conceptual: se refiere a un estado mental que refleja la voluntad
expresada por el consumidor de adquirir un producto o servicio en un futuro
inmediato (Howard, 1989), la presente investigacion se basa especificamente en la
voluntad de adquirir estos productos y servicios a través de Internet.

Definicion Operacional: puntaje total obtenido por la sumatoria de cada una de las
respuestas a los items en la escala de intencion de compra por Internet, adaptada en
la presente investigacion a partir de la escala empleada por Pavlou y Fygenson
(2006), en donde a mayor puntaje indica mayor intencion en la compra de articulos

electronicos por Internet (ver anexo B).

3 Actitud hacia la compra de articulos electrénicos a través de Internet
Definicion Conceptual: segun Schiffman y Kanuk (2005) estaria definida como “una
predisposicion aprendida para comportarse de una manera consistentemente
favorable o desfavorable en relacion con un objeto determinado (como una categoria
de productos, una marca, un servicio, un anuncio, un sitio de Internet o una tienda

minorista)” (p. 285); en este caso la compra de articulos electrénicos.
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Definicion Operacional: puntaje total obtenido por la sumatoria de cada respuesta a
los items en la escala de actitud hacia la compra de articulos electrénicos a travées de
Internet adaptada en la presente investigacion a partir de la escala empleada por
Molina (2011), en la que un mayor puntaje es indicativo de una actitud favorable

hacia la compra de articulos electronicos a través de Internet (ver Anexo C).

4 Grado de Involucramiento en la compra de articulos electrénicos a través de
Internet
Definicibn Conceptual: siguiendo a Rothschild (1984) el grado de involucramiento es
un estado inobservable de motivacion o interés, el cual es evocado por estimulos
externos como la situacién, el producto, entre otros, asi como por elementos internos
al sujeto, como el autoestima, los valores; teniendo como consecuencia la busqueda,
el procesamiento de informacion y la toma de decisiones, en este caso en la compra
de articulos electronicos a través de Internet.
Definicion Operacional: puntaje obtenido en el instrumento disefiado por Vera (2003),
en el cual un mayor puntaje es indicativo de un mayor grado de involucramiento por
parte del consumidor, en este caso, en la compra de articulos electrénicos a través

de Internet (ver Anexo D).

Variables Exdgenas

1 Sexo:
Definicion Conceptual: se refiere a una caracteristica humana, propia del sujeto,
especificamente a una “condicion organica, masculina o femenina, de los animales y
las plantas” (Real Academia Espafiola, 2008)
Definicion Operacional: auto-reporte en los datos de identificacion, donde cada sujeto
indica su sexo de acuerdo con el siguiente cédigo: mujer=0 y hombre=1 (ver Anexo
K).
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2 Experiencia de compra a traves de Internet

Definicion Conceptual: uso previo de la red con fines de adquirir un determinado
producto o servicio a través de una pagina Web (Crespo, Rodriguez y Garcia, 2004).

Definicion Operacional: auto-reporte del sujeto identificando cuantas veces ha
llevado a cabo una compra a través de paginas web en los dltimos 12 meses,
teniendo cuatro posibles opciones de respuesta, a saber, ninguna (0), De 1 a 2 veces

(1), De 3 a 4 veces (2) 0 5 0 mas veces (3) (Ver Anexo E).

3 Nivel socio-econdmico:
Definicion Conceptual: Posicion o estatus que alcanza un individuo en la sociedad de
acuerdo a los recursos econdmicos que posee (Carrasquel y Gonzalez, 2007).
Definicion Operacional: Puntaje total obtenido en la escala de clasificacion social de
Graffar (Fundacredesa, 2005), la cual consta de 4 items, de modo que para obtener
un puntaje total se suman el valor de cada opcién registrada por el sujeto, en donde

un mayor puntaje es indicativo de un menor nivel socio-econémico (ver Anexo F).

Variables a Controlar

1 Nivel de Instruccion:
La variable se controla mediante la eliminacién, tomando como muestra sélo a
personas que sean bachilleres y se encuentren cursando estudios universitarios de

pregrado (ver Anexo K).

2 Edad
La variable es controlada por homogeneizacion, tomando como rango de edad

las comprendidas entre 18 y 23 afios (ver Anexo K).

3 Acceso y uso de Internet
La variable se control6 por medio de eliminacion, de manera que en las
instrucciones se preguntara a los sujetos quienes tienen acceso a Internet ya sea en

su hogar, universidad, dispositivos celulares o “cyber” y ademas, quienes hacen uso
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del Internet, de esta manera solo se les aplicard la encuesta a las personas que

tengan acceso a Internet y que hagan uso del mismo.

4 Tipo de producto comprado a través de Internet.

La variable se control6 a posteriori, en el que se determiné si existen diferencias
entre las categorias de productos, a saber entretenimiento, hogar, vestimenta,
belleza, inmobiliarios y descuentos o cupones, en base a la compra de articulos

electronicos por Internet (ver Anexo G).

5 Experiencia de compra de articulos electrénicos a través de paginas Web
La variable es controlada mediante la eliminacion, tomando como muestra solo
a personas que hayan adquirido previamente articulos electrénicos mediante Internet

(ver Anexo H).

6 Pagina Web donde se realiza la compra

La variable se control6 a posteriori, de modo tal que se compararon los grupos
en base a la pagina Web que habian empleado para llevar a cabo sus compras,
siendo estas opciones Amazon, eBay, Mercado Libre, Aprovecha.com,
Despegar.com, TuDescuentén.com, Traetelo.com u otras, a modo de verificar si
existe una diferencia significativa entre estos tomando como referencia la conducta

de compra de articulos electrénicos (ver Anexo I).

Tipo de Investigacion

La presente investigacion es de tipo no experimental, debido a que no existe un
control sobre las variables independientes porque ya ocurrieron los hechos o porque
no son intrinsecamente manipulables (Kerlinger y Lee, 2002); el estudio tiene la
finalidad de descubrir de manera empirica y sistematica la influencia de la intencion
de compra de articulos electronicos a través de Internet, las actitudes, el grado de

involucramiento, la experiencia en la compra a través de Internet, el sexo, el nivel



43

socio-econdmico y la conducta de compra de articulos electrénicos a través de

paginas Web.

Especificamente, dentro de los tipos de investigaciones no experimentales, la
investigaciébn se ubica en el estudio de campo causal, debido a que interesa
identificar aquellas relaciones de causa-efecto, pero que dada la naturaleza el
fendbmeno resulta imposible manipular experimentalmente las variables, cuando se

disefio la investigacion estos hechos ya se han producido (Kerlinger y Lee, 2002).

Disefio de investigacion

En cuanto al disefio de investigacion, este constituye lo que seria el plan y la
estructura de dicha investigacion (Kerlinger y Lee, 2002). En la presente
investigacion, se empled un disefio de ruta para establecer las hipétesis y posibles
relaciones entre las variables, el cual es una “técnica estadistica que tiene como
objetivo la verificacion de las relaciones entre las variables planteadas en un modelo”
(Angelucci, 2007; p. 32); las relaciones de las variables que se plantean dentro del
modelo de un andlisis de ruta se denominan rutas y estas son representadas por una
flecha de punta que pueden indicar rutas directas, que representan la conexion
inmediata de dos variables y, rutas indirectas, que indican la relacion de dos

variables a través de otras variables.

En el analisis de rutas las variables introducidas se clasifican como variables
exogenas, quienes no se ven influenciadas por otras variables del modelo, y
variables enddgenas, las cuales reciben influencia de otras variables, de manera tal
gue pueden ser explicadas por una 0 mas variables presentes en el modelo (Klem,

citado en Angelucci, 2007).

El disefio de rutas debe cumplir con los siguientes supuestos: a) La relaciones

planteadas en el modelo deben ser de causa-efecto, b) las relaciones son lineales y
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aditivas, c) el modelo es un sistema cerrado y completo, d) se asume que los errores
no se encuentran correlacionados entre si y su influencia sobre las variables
endogenas del modelo es aleatoria, €) es un modelo recursivo, f) es un modelo lineal,
g) el nivel de medida de las variables incluidas en el modelo debe ser de intervalo o
razén, h) las variables del modelo son medidas sin error, i) no deben de existir
efectos de especificacion, j) No debe de existir subidentificacion o indeterminacion en
el modelo, k) se debe hacer un uso apropiado del coeficiente de correlacion, |) el
tamafo de la muestra debe de ser adecuado para la evaluacion de la significancia,
m) la muestra utilizada debe ser la misma, n) es necesario estandarizar los datos
obtenidos para evitar los problemas de magnitud entre las variables utilizadas, 0)
debe existir normalidad de los datos de cada una de las variables, p) la
multicolinealidad no debe de existir, ) los errores son independientes entre si y se
distribuyen de manera normal y r) ademas debe existir homocedasticidad (Sierra-
Bravo, 1995).

Ademas, es un disefio transversal, debido a que implica la recoleccion de los
datos en un solo corte en el tiempo (Kerlinger y Lee, 2002). En este estudio se
recogio informacién acerca de la intencion de compra de articulos electrénicos a
través de Internet, las actitudes, el grado de involucramiento, la experiencia en la
compra a través de Internet, el sexo, la edad, el nivel socio-econémico y la conducta

de compra de articulos electronicos a través de paginas Web en un sélo momento.
Poblacion y muestra
Poblacion
La poblacion objetivo de esta investigacion fueron estudiantes de pregrado de la
Universidad Catdélica Andrés Bello (UCAB), sede Caracas — Montalban y la

Universidad Central de Venezuela (UCV), sede Caracas, con edades comprendidas

entre los 18 y 23 afos.



45

Muestra

La muestra estuvo compuesta por 770 estudiantes de Pregrado; sin embargo,
350 sujetos no habian llevado a cabo compras de articulos electronicos a través de
Internet, de manera tal que se le aplico el instrumento de medicién a las 420
personas que si habian realizado una transaccién anterioridad, por lo que se pudo
cumplir con lo establecido por Hair, Anderson, Tatham y Black (2000), quienes
recomiendan tener entre 15 y 20 observaciones como minimo para cada variable, de
esta manera, en la presente investigacion se tomaron 30 observaciones para cada
una de las variables y adicionalmente se dobl6 la muestra previendo la mortalidad
experimental, sin embargo fueron encuestados otros 350 participantes, quienes no
habian realizado compras de articulos electronicos a través de Internet, por lo que no
fueron incluidos en la muestra definitiva. Los participantes tenian un rango de edad
desde los 18 hasta los 23 afos, se contd con la participacion de 247 mujeres (58,8%)
y de 173 hombres (41,2%), con una edad promedio de 20 afios (21,2%), presentado
una baja variabilidad y dispersion entre los datos (S=1,65; CV=10%). El 50,2% eran
estudiantes de la Universidad Catdlica Andrés Bello y el 49,8% estudiantes de la
Universidad Central de Venezuela, provenientes de las carreras de comunicacién
social (25,5%), administracion (24,5%), derecho (25,2%) y psicologia (24,8%), en su

mayoria estudiantes del 6to semestre (19%).

El muestreo llevado a cabo fue un muestreo no probabilistico, especificamente
un muestreo intencional, el cual se caracteriza por un esfuerzo deliberado de obtener
muestras que sean representativas mediante la inclusion en la muestra de grupos
supuestamente tipicos, en este sentido se selecciond directa e intencionadamente
los individuos de la poblacion que tenian acceso e hicieran uso del Internet (Kerlinger
y Lee, 2002). En la presente investigacion se eligieron a sujetos voluntarios que
fuesen estudiantes de pregrado, siendo 211 de los participantes estudiantes de la
UCAB (50,2%) y 209 sujetos estudiantes de la UCV (49,8%) en sus respectivas
sedes de Caracas, las carreras se seleccionaron de manera aleatoria entre todas las

posibles opciones de carreras que estuvieran presentes en ambas universidades, de
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esta manera los estudiantes de la muestra provenian de las escuelas de Psicologia
(24,8%), Comunicaciéon Social (25,5%), Administracién (24,5%) y Derecho (25,2%),
siendo estudiantes que estuvieron disponibles en el momento y participaron

voluntariamente en la investigacion.

Muestra Piloto

La muestra piloto utilizada para la evaluacion de la adaptacion hecha a las
escalas, estuvo constituida por 100 estudiantes voluntarios que hubiesen realizado
compras a través de Internet, esto debido a que segun lo expresado por Hair,
Anderson, Tatham y Black (2000), para la validacion de las escalas, comunmente se
emplean cinco observaciones por cada item, donde en este caso la escala de mayor

longitud conté con 20 items.

En la muestra piloto se contd con la participacién de 57 mujeres y 43 hombres,
gue tenian un rango de edad entre los 18 y 23 afios, con un promedio de edad de 18
afnos (24%). Los sujetos de la muestra pertenecian a las carreras de psicologia (1%),
Comunicacion social (28%), Administracion (10%), Derecho (16%), Ingenieria (17%),
Educacion (1%), Medicina (5%), Nutricidn (2%), Bioanalisis (3%), Sociologia (6%),
Odontologia (7%), Letras (1%), Estudios politicos (1%), Arquitectura (1%) y Biologia
(1%). Todos los participantes de la muestra eran estudiantes de pregrado, en su
mayoria del primer semestre de la carrera (21%), todos los participantes se

seleccionaron mediante un muestreo no probabilistico, intencional.

Los sujetos con los cuales se realiz6 la muestra piloto, no fueron incluidos en la

muestra definitiva de la investigacion.
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Instrumentos

e Escala de conducta de compra de articulos electronicos por Internet (Anexo A)

Es una escala que pretende medir la frecuencia con la que un sujeto realiza
compras por Internet en un periodo de 12 meses, la escala fue tomada de la
construida en la investigaciéon de Méndez y Pacheco (2003) que consta de 2 items, el
primero de esos items esta basado en el reactivo de Korgaonkar y Wolin (citado en
Méndez y Pacheco, 2003) en la cual se midi6 la frecuencia de compra de los
usuarios de Internet y el segundo estd basado en el item de Phau y Poon (2000) que
mide el tipo de producto segun sea el costo (alto o bajo).

Ambos items poseen cuatro opciones de respuesta: ninguna vez (0), de 1 a 2
veces (1), de 3 a 4 veces (2), de 5 a 6 veces (3) 6 7 o mas veces (4). El puntaje
obtenido depende del valor de la respuesta seleccionada; en este sentido un mayor

puntaje indica un mayor nimero de compras hechas por Internet.

En la presente investigacion se utiliz6 sélo un item de la escala, debido a que
se trabaja la compra de articulos electronicos indistintamente si son de alto o bajo
costo; asimismo, se llevo a cabo una adaptacion en la que se estableci6 la categoria

de producto, a saber articulos electronicos.

La validez de la escala se llevé a cabo por medio de la validacién de jueces
expertos en metodologia, mercadeo, psicologia social, ciberpsicologia y psicometria.

e Escala de Intencién de compra de articulos electronicos por Internet (Anexo B)

La escala para la medicion de la intencion del consumidor para comprar a
través del Internet fue construida por Paviou (2003), en la que se busca cuantificar la
disposicion que tiene el consumidor de establecer una relaciéon de intercambio online

con una tienda Web (Pavlou, 2003). Esta escala se compone por tres items; de los
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cuales, dos items estuvieron basado en el modelo de aceptacion tecnolégica y miden
intencion de uso, mientras que el otro item mide la probabilidad de realizar una

transaccion.

La escala utilizada fue de tipo Likert, siendo las opciones de respuesta: Muy
desacuerdo (1), Desacuerdo (2), De acuerdo (3) o Muy de acuerdo (4) con la
afirmacion; el puntaje total es obtenido por la sumatoria de todas las respuestas de
cada uno de los items que comprende la escala, siendo el puntaje minimo de 3 y el
puntaje maximo de 12, de modo que un mayor puntaje indica una mayor intencién de

realizar la compra de articulos electrénicos a través de paginas Web.

En cuanto a la confiabilidad, los resultados obtenidos por Paviou (2003)
indicaron que la escala presentaba una alta consistencia interna con un alfa de
Cronbach de 0,95. Por su parte, en cuanto a los resultados obtenidos por los autor
acerca de la validez de la escala, se tiene que los tres items que la componen
convergieron en un solo factor explicando el 93% de la varianza; asimismo, llevo a
cabo un analisis factorial con rotacion Varimax, en el que la carga de los items fue de
0,753; 0,785 y 0,876 respectivamente, de modo tal que se puede concluir que la
escala cumple con los requerimientos comunmente establecidos tanto de validez

como de confiabilidad.

En la presente investigacion se llevé a cabo una validacion de jueces expertos
con la finalidad de adaptar la escala a la compra de articulos electronicos
manteniendo el canal de compra, en este caso el Internet. Luego de recabar las
observaciones realizadas por los expertos en el area, se encontré6 que la escala
presentaba un solapamiento entre los items que la componian, asi como confusion

en la redaccion de las opciones de respuesta.

Debido a ello, se decidié utilizar un nuevo instrumento creado por las autoras de
la presente investigacion, el cual consta de un solo item en el que la opcion de

respuesta varia en un rango de 0 a 10 segun la probabilidad que estima la persona
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en que comprara un articulo electrénico a través de Internet en el proximo afio, asi
un mayor puntaje indica una mayor intencion de realizar compras de articulos
electronicos a través de Internet y un menor puntaje indica una menor intencion de

compra de dichos productos a través de la Web.

e Escala de la actitud en la compra de articulos electrénicos a través de Internet
(Anexo C).

Version de la escala creada por Molina (2010) para medir la evaluaciéon positiva
0 negativa de los individuos al momento de realizar la compra de un producto a
través de mercadolibre.com. Es una escala compuesta por diez adjetivos bipolares,
la escala es de tipo de diferencial semantico y originalmente esta basada en una
escala en donde se evalla la actitud hacia la compra por Internet (Méndez y
Pacheco, 2003).

La escala original de Méndez y Pacheco (2003) era una escala tipo Likert, que
en la investigacion de Molina (2010) fue adaptada a una escala de diferencial
semantico. Cada adjetivo cuenta con siete opciones de respuesta, es decir, un rango
de puntuaciéon que va del uno hasta el siete, donde el uno indica que esta mas
cercano al rango negativo y el siete que esta mas cercano al rango positivo. Los
adjetivos de la escala hacen referencia a cdmo considera el participante que seria
comprar a través de paginas Web. Los adjetivos incluidos en la escala propuesta por
Molina (2010) son: buena decisién/mala decisién, muy deseable/poco deseable, muy
recompensante/poco recompensante, agradable/desagradable, beneficioso/poco
beneficioso, muy atractivo/poco atractivo, Util/inutil, placentero/displacentero,
favorable/desfavorable y bueno/malo. EIl puntaje total es obtenido por la sumatoria
de las respuestas dadas por el sujeto, en donde se puede obtener un puntaje minimo
de 10 puntos (evaluacion global extremadamente negativa) y un puntaje maximo de

70 puntos (evaluacién global extremadamente positiva).
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En la investigacién de Molina (2010) se llevé a cabo un estudio piloto en el cual
se encontré un Alpha de Cronbach de 0,96, indicando una alta consistencia interna
de la escala. Ademas, en el analisis de componentes principales se encontré que hay
un comportamiento unidimensional de los items, de manera tal que este Unico factor
explica el 75,76% de la varianza total de la escala con un autovalor de 7,58, lo que
no se corresponde con Méndez y Pacheco (2003) quienes encontraron que la escala
estaba compuesta por dos dimensiones, en la cual el componente uno fue
denominado actitud referida a los aspectos negativos de comprar por Internet y el
componente dos se denominaba actitud referida a los aspectos positivos de comprar
por Internet, explicando un 28,07% y un 26,19%, respectivamente.

En la presente investigacion, luego de la aplicacion del estudio piloto, se
modificd la escala diferencial semantico a una escala tipo likert, debido a que los
sujetos de la muestra reflejaban dificultades en la comprensién de las opciones de
respuesta, de modo que, para la muestra final la escala se compuso de cuatro
posible opciones de respuesta; de esta manera se conservan las actitudes positivas
hacia la compra de articulos electrénicos a través de paginas Web, con las posibles
opciones de respuesta: totalmente de acuerdo (4), de acuerdo (3), en desacuerdo (2)
y totalmente en desacuerdo (1); asi, se podra contar con un puntaje maximo de 40
puntos y un puntaje minimo 10 puntos, de modo que un mayor puntaje seria
indicativo de una actitud favorable hacia la compra de articulos electrénicos a través
de Internet. En la presente investigacion, dicha escala fue modificada para afadir el
tipo de producto, a saber, articulos electronicos, de esta manera en el enunciado de

la escala se incluia que eran actitudes hacia la compra de articulos electronicos.

En los resultados del estudio piloto de la presente investigacion, que contd con
100 estudiantes de Pregrado, 50 de ellos estudiantes de la Universidad Catolica
Andrés Bello y la otra mitad de la Universidad Central de Venezuela, se encontré una
confiabilidad de 0,876, lo que es indicativo de que la escala es confiable. Todos los

items que componen el instrumento correlacionaron de manera alta y positiva con el
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puntaje total de la prueba, presentando todos los items una correlaciéon mayor a O,
578, no siendo necesaria la modificacion o sustraccion de alguno de ellos.

Para dicha escala se realiz6 un andlisis de componentes principales, dando
como resultados un Unico componente, el cual explica el 48% de la varianza total de
la variable con un autovalor de 4,809, siendo la carga factorial menor de 0,522 y la

carga maxima de 0,782 (item 8 e item 9, respectivamente).

e Escala de grado de involucramiento en la compra de articulos electrénicos a

través de Internet (Anexo D).

Escala creada por Vera (2003), con el fin de medir los perfiles de
involucramiento del consumidor en la eleccion de un producto. Para ello utiliz6 como
base el modelo de involucramiento de 6 perfiles (IP6); asi, el instrumento mide seis
dimensiones de involucramiento, a saber: interés, placer, valor simbdlico, importancia
del riesgo, dificultad para elegir e importancia, en una escala tipo Likert con cinco
categorias de respuesta para cada una de las seis dimensiones, las categorias de
respuesta son: totalmente de acuerdo (5 puntos), de acuerdo (4 puntos), neutral (3
puntos), en desacuerdo (2 puntos) y totalmente desacuerdo (1 punto), de esta
manera, a mayor puntuaciéon hay un mayor grado de involucramiento hacia la
eleccion del producto y viceversa. La escala se encuentra constituida por 20 items,
de manera tal que el puntaje maximo posible es de 100 puntos y el puntaje minimo
posible es de 20 puntos. Las dimensiones y los items que las componen son las

siguientes:

— Interés: La escala consta de 3 items para medir dicha dimension: Estoy muy
interesado en este producto; Deseo mucho tener este producto; No soy
indiferente hacia esta clase de productos. Placer: Encuentro este producto muy
placentero; Disfruto cuando compro este producto para mi; Al comprar un
producto como éste siento que me estoy dando un regalo. En la escala hay 3

item para esta dimension.
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— Valor simbdlico: 3 items miden esta dimension en la escala: Comprar este
producto refleja el tipo de persona que soy; Comprar este producto dice algo de
mi y de mi personalidad; Este producto manifiesta la personalidad de la persona
que lo compra.

— Importancia: Elegir este producto constituye una decisidén relevante para mi;
Decisiones referentes al elegir este producto son serias o importantes; Es muy
importante para mis necesidades tener un producto como éste. La escala
contiene 3 item para medir importancia.

— Importancia del riesgo: La escala consta de 3 items: Si me equivoco al elegir
este producto estaria cometiendo un error grave; Seria grave realizar una
eleccion inapropiada de este producto; Es realmente molesto realizar una
eleccion equivocada de este tipo de productos.

— Dificultad para elegir: Son 5 los item que evallan esta dimension en la escala:
Elegir una de estos productos es complicado para mi; Me siento algo perdido al
elegir un producto como éste; Creo que es muy posible que al comprar un
producto como éste no cumpla con mis expectativas de calidad; Cuando compro
un producto como éste estoy seguro de mi eleccion; Nunca sé si estoy realizando

la compra correcta de este tipo de productos.

Para la validacion y confiabilidad del instrumento Vera (2003) realiz6 cinco
estudios pilotos. El primer estudio contdé con una muestra de 46 estudiantes de
postgrado en una universidad de México, donde se evalu6 el grado de
involucramiento hacia los productos: computadora, calculadora o servicio celular.
Luego de la aplicacion dividieron de manera aleatoria los puntajes en dos grupos, los
cuales mostraron medidas de tendencia central similares, de igual manera, no se
encontraron diferencias significativas en los grupos a levar a cabo las t de student,
por lo que suponen un grado de confiabilidad de los items aceptable. No obstante, en
cuanto a la validez, se encontraron correlaciones bajas entre los items que

conforman los factores (con correlaciones inferiores a 0,50).



53

En el segundo y tercer estudio piloto, se utilizaron 20 estudiantes de postgrado
como muestra y se les realizaron 2 aplicaciones de la misma encuesta con un
intervalo de dos semanas; los productos que se evaluaron en este caso eran:
computadora, calculadora, zapatos o refrescos. No hubo diferencias significativas
entre las dos aplicaciones, mostrando consistencia en el tiempo. Los indicadores de
validez fueron mejoraron, de modo que para los items que miden interés se obtuvo
una correlacion de 0,65; para los dos items que miden placer percibido una
correlacion de 0,79; para los tres item de valor simbdlico se encontraron
correlaciones de 0,61, 0,66 y 0,83; los items que miden importancia presentaron una
correlacion de 0,83, 0,78 y 0,59; en los dos items de probabilidad de riesgo se
encontré una correlacion de 0,69 y para los de importancia de riesgo la correlacion

fue superior a 0,78.

En el cuarto piloto se le aplicod el instrumento a 60 estudiantes de pregrado,
siendo los productos computadora, calculadora, zapatos o pilas. Aqui, los
indicadores de validez aumentaron, siendo el aumento mas notorio en valor
simbdlico, donde los tres reactivos que lo conforman mostraron una correlacion
mayor a 0,70, asi como en importancia del riesgo siendo mayor a 0,60 en los tres
items. No obstante, en las otras dimensiones, las correlaciones fueron menores a

0,36 entre los tres items de cada dimension.

En el quinto, y ultimo estudio piloto, se utiliz6 una muestra de 51 estudiantes de
postgrado, con los mismos productos al cuarto estudio, es decir, computadora,
calculadora, zapatos o pilas. Los indicadores de validez y confiabilidad mejoraron de
manera notoria con respecto a los estudios pilotos anteriores, donde se obtuvieron
para los reactivos de placer percibido, valor simbodlico e importancia del riesgo
coeficientes de correlacion superiores a 0,71; sin embargo, para el perfil interés los
coeficientes fueron de 0,68, 0,59 y 0,74; para el perfil de importancia las
correlaciones fueron de 0,80, 0,73 y 0,55; por ultimo para los reactivos de

probabilidad de riesgo los coeficientes obtenidos fueron de 0,43, 0,48 y 0,45.
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Posterior a ello, en base a los datos del quinto piloto, el autor realiz6 un analisis
factorial en el que surgieron cuatro componentes, donde los items que conformaban
placer e interés cargaron en un mismo factor, los items de importancia e importancia
al riesgo se agruparon a su vez en un mismo factor, mientras que el resto de las

categorias quedaron tal y como estaban propuestas.

En el estudio piloto la presente investigacion, el cual estuvo compuesto por 100
estudiantes de pregrado con edades comprendidas entre los 18 y 23 afios, se utilizo
la escala original del IP6, donde se obtuvo un indice de confiabilidad de 0,795;
ademas, en cuanto a la relacion entre los items y el total de la escala, se encontro
gue todos los items correlacionan con un puntaje mayor al 0,30, exceptuando a los
items 1, 5, 15, 16, 17, 18 y 19, quienes mostraron una correlacion de 0,213; 0,280;
0,283; 0,217; 0,201; 0,186 y 0,144, respectivamente, razon por la cual se concluye
que la escala es confiable y no siendo necesaria la modificacion o sustraccién de

alguno de ellos.

Ademas, se realiz6 un andlisis de componentes principales con un autovalor de
1, en el que se encontré un primer componente que explica el 22,9% de la varianza
total con un autovalor de 4,37; el segundo componente present6 un autovalor de 2,29
explicando el 12,089% de la varianza total de la variable, un tercer componente conto
un autovalor de 1,97 explicando el 10,38% de la varianza total; por su parte, el cuarto
componente explica el 9,73% de la varianza total con un autovalor de 1,85 y por
altimo, el quinto componente con un autovalor de 1,30 explica el 6,85% de la
varianza total de la variable. De esta manera, los cinco componentes explican en

total el 62,04% de la varianza total.

Se realizd una rotacion varimax para interpretar los factores obtenidos,
utilizandose como criterio una carga factorial igual o mayor a 0,35 para identificar los
items gque componen cada factor. De esta manera el primer factor denominado valor
simbdlico se compone por los items 7, 8 y 9, con una carga factorial de 0,886, 0,887
y 0,868, respectivamente. En el segundo factor se encontraron cargas factoriales de



55

0,650 para el item 16, de 0,681 para el item 17, de 0,652 para el 18, de 0,744 para el
item 20 y de -0, 360 para el item 19, asi el factor Il se compone de estos cinco items,

siendo denominado probabilidad de riesgo.

El tercer factor llamado importancia se compone por los items 10, 11 y 12, con
cargas factoriales de 0, 787, 0,676 y 0,586, respectivamente. Para el cuarto factor se
encontraron cargas factoriales de 0,781, 0,904 y 0,788 correspondientes a los items
13, 14 y 15, respectivamente, por lo que el factor se denomina importancia de riesgo.
Para finalizar, el quinto factor se compone de cinco items, a saber, item 1, 2, 3, 4y 6
con cargas factoriales de 0,477, 0,607, 0,707, 0,751 y 0,619, respectivamente, de

manera tal que es llamado placer e interés.

En contraste con Vera (2003), en la presente investigacion se obtuvieron cinco
de los seis factores planteados originalmente por dicho autor, a saber, interés, placer,
valor simbdlico, importancia, importancia del riesgo y dificultad para elegir, de modo
gue en este caso se encontré que las dimensiones de interés y placer cargan en una
misma dimension y el resto de las dimensiones se mantienen como estaban

planteadas originalmente.

Por altimo, es importante destacar que el item 5 de la escala original no estuvo
sujeto al andlisis estadistico llevado a cabo para la muestra piloto, esto debido a un
error en el copiado de las encuestas administradas, sin embargo, para la muestra

definitiva de la investigacion se incluy6 dicho item en el instrumento.

e Escala Experiencia de compra a través de Internet (Anexo E).

Escala creada por las autoras de la presente investigacion con la finalidad de
conocer si se ha tenido o no alguna experiencia previa en compras de cualquier
articulo, no incluyendo los productos electronicos, a través de Internet. La escala

consta de un solo item con cuatro posibles opciones de respuesta, a saber ninguna
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(0), de 1 a 2 veces (1), de 3 a 4 veces (2) o0 5 0 mas veces (3) en los ultimos 12

meses.

En el estudio piloto, que conté con una muestra de 100 estudiantes de pregrado
con edades comprendidas entre los 18 y 23 afios, se encontré que en promedio las
personas han comprado articulos distintos a los productos electrénicos entre 1 o 2
veces a través de Internet, siendo este el 67% de la muestra, seguido de la categoria
de 3 a 4 veces (21%), luego la categoria de Mas de 5 veces con un 10% y por ultimo

la categoria de ninguna vez con un 2%, por lo que resulté discriminar la experiencia.

e Escala Graffar Méndez-Castellanos (Anexo F).

Escala creada por Marcel Graffar en el afio 1956, en la que se estudian las
caracteristicas sociales de la familia, profesion del padre, nivel de instruccion de los
padres, fuentes de rendimiento familia, comodidad de alojamiento y el aspecto de la
zona donde la familia habita con el objetivo de determinar el bienestar de un grupo

social y su ubicacién dentro de la sociedad (Fundacredesa, 2005).

Posteriormente, en el afio 1981, la escala es adaptada por Méndez
Castellanos al contexto venezolano, donde se pasa a medir el nivel de instruccién de
la madre en lugar de los padres asi como la denominacion de estrato social en lugar

de clase social (Fundacredesa, 2005).

La escala estad constituida por cuatro criterios, los cuales miden profesion
ejercida por el jefe de familia, nivel de instruccion de la madre, fuentes o modalidad

de ingreso familiar y, condicién habitacional.

Es una escala de respuesta tipo Likert, donde cada componente es puntuado
en una escala de cinco valores consecutivos (1 a 5), de modo que para obtener un

puntaje total se suman el valor de cada opcion registrada por el sujeto, obteniéndose
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asi un valor minimo de 4 y un valor maximo de 20, en donde un mayor puntaje es

indicativo de un menor nivel socio-econémico.

En cuanto a los indicadores de confiabilidad, Laxage, Noguera y Méndez (1986)
utilizaron el método de consistencia interna por correlacion inter-items obteniendo
coeficientes que varian entre los 0,62 y 0,75 puntos. Para su validacion, en diferentes
instancias se realiz6 a) un estudio de la estructura unifactorial, utilizando el analisis
de componentes principales; b) se estudio la estabilidad de la segmentacion en cinco
clases sociales a partir del analisis de una muestra original de 3850 personas y c) se
correlacionaron diversas variables antropométricas y clinicas realizadas en mdltiples
estudios del proyecto Venezuela, elaborado por FUNDACREDESA (Fundacredesa,
2005).

e Escala Tipo de producto comprado a través de Internet (Anexo G).

Escala creada por las autoras de la presente investigacion con la finalidad de
conocer el tipo de producto que los participantes ha comprado a través de paginas
Web. La escala consta de un solo item con ocho posibles opciones de respuesta,
partiendo de las distintas categorias de productos colocadas en los web sites que se
dedican a la venta por Internet (como lo son Amazon.com, Mercadolibre.com,
eBay.com, etc.), siendo estos entretenimiento, hogar, vestimenta, electronicos,
belleza, disfrute o inmobiliarios, incluyendo ademéas la compra de cupones de
descuentos, donde a su vez se dej6é una opcidn abierta para introducir algan otro
articulo que pueda no incluirse en las categorias antes mencionadas. En la revision

por los jueces expertos dicha escala no tuvo ninguna modificacion.

e Escala Experiencia de compra de articulos electronicos a través de Internet
(Anexo H).

Escala creada en la presente investigacion con la finalidad de conocer la

frecuencia con que los consumidores han llevado a cabo compras de articulos
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electronicos a través de Internet. La escala consta de un solo item con cuatro
posibles opciones de respuesta, a saber ninguna (0), de 1 a 2 veces (1), de 3 a 4
veces (2) o 5 o mas veces (3). La escala fue sometida a la revisidbn de jueces

expertos, quienes no realizaron ninguna modificacion.

e Escala Pagina Web utilizada en la compra por Internet (Anexo ).

Escala creada por las autoras de la investigacion con la finalidad de conocer
cuales paginas Web ha empleado el consumidor para llevar a cabo la compra a
través de Internet. La escala consta de un solo item con siete opciones de respuesta,
siendo estas Amazon, eBay, Mercado Libre, Aprovecha.com, Despegar.com,
TuDescuenton.com y otros; incluyéndose ademas un opcidon de respuesta abierta

para incluir alguna otra pagina Web que no esté sefalada en las anteriores.

Luego de la revision de los jueces expertos, fue sugerida agregar la pagina
Traetelo.com como una opcion extra de respuesta, por lo que fue afadida al
instrumento final, de esta manera la escala paso de tener siete categorias de
respuesta a tener ocho categorias de respuesta.

Por ultimo, se le pregunto a los participantes datos de identificacion, a saber, (a)

edad, (b) sexo, (c) carrera, (d) afio o0 semestre que curse actualmente (ver Anexo K).

Procedimiento

En la realizacion de esta investigacion, se llevdé a cabo la adaptacion de las
escalas e items de los instrumentos que se emplearon para la medicion de la
conducta de compra a través de Internet, la actitudes hacia la compra online y el
grado de involucramiento en la compra a través de Internet; donde ademas se llevo a
cabo la creacién de items y escalas que midiesen la intencion de compra de articulos

electrénicos por Internet, la experiencia de compra a través de la Web, el tipo de
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producto que adquiere el consumidor en Internet, la experiencia de compra de
articulos electrénicos en paginas Web y las paginas Web empleadas para la compra.

Luego de ello se realizdé una validacion con jueces expertos en las areas de
mercadeo, psicologia social, ciberpsicologia, psicometria y metodologia, quienes
hicieron una revision de las escalas de conducta de compra de articulos electronicos
a través de la Web, intencibn de compra de articulos electronicos a través de
Internet, actitud hacia la conducta de compra de articulos electrénicos online, grado
de involucramiento en la compra de articulos electronicos por medio de péaginas
Web, la experiencia de compra en Internet, el tipo de producto que se ha adquirido a
traves de este medio y las paginas que han empleado para hacerlo. Los jueces
dieron las recomendaciones pertinentes para que las autoras de la presente
investigacion realizaran el andlisis cualitativo de los resultados obtenidos, asi como

también para que hicieran los cambios y modificaciones relevantes.

Ademas, el instrumento se le administré a 100 estudiantes de pregrado, 50 de
ellos de la Universidad Central de Venezuela y el restante 50 de la Universidad
Catdlica Andrés Bello, quienes fueron elegidos de manera no probabilistica,
intencional, incluyendo estudiantes que tuvieron acceso e hicieran uso del Internet.
Asi, con el estudio piloto se pudo detectar dificultades en la comprensién del item de
la escala de intencién de compra de articulos electronicos en paginas Web, por lo
que se modificé el formato de presentacion y de respuesta en dicha escala para

contribuir a la comprension del item.

En cuanto al analisis cuantitativo de los datos, se obtuvieron los coeficientes de
confiabilidad para las escalas de actitud hacia la compra a través de Internet y la
escala de grado de Involucramiento, garantizando la confiabilidad de éstas. Ademas,
se realiz6 un analisis de componentes principales para evaluar la estructura factorial.
Por ultimo se corrigieron las escalas e items que presentaron dificultades al momento
de proporcionar datos adecuados y precisos en relacion a la variable que se buscaba

medir.
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Una vez corregidas las escalas y reactivos, se elaboro la version final de cada
una, siendo estas los instrumentos empleados en la investigacion, procediéndose asi

a la aplicacion en la muestra seleccionada (ver Anexo K).

Para la seleccion de la muestra se contactd con las autoridades de las
universidades, de modo que se dispuso de la autorizacion y permisos para la
aplicacion del instrumento de medicidn. Se realizé una aplicacion colectiva en donde
se les indic6 previamente el objetivo de la investigacion, asi como su propdésito,
beneficios y riesgos, dejando abierta la opcién de que las personas decidieran si
deseaban participar o0 no en la investigacion; ademas se les garantizo la
confidencialidad de los datos utilizados en el estudio, una vez que la persona decidia
participar se les dieron las instrucciones a todos los participantes para luego
proceder a la administracion de dicho instrumento.

Luego de finalizar el levantamiento de los datos, se procedio a la codificacion y
registro de las respuestas de cada sujeto, para hacer asi el andlisis de los datos, en
el que se empled el programa estadistico SPSS (Statistical Package for Social
Sciencies) en su version 20.0. En este momento se realiz6 un analisis de
confiabilidad y un analisis factorial para ver la estructura factorial de las escalas de
grado de involucramiento y actitud hacia la compra a través de Internet, asi como un
andlisis de los descriptivos del resto de las escalas y datos proporcionados por los
participantes; posterior a ello se realiz6 el andlisis de las correlaciones entre las
variables para verificar la concordancia o no de aquellas propuestas en el analisis de

rutas.

Por ultimo, a partir de la informacion debidamente analizada, se procedi6 a la
discusion de los hallazgos obtenidos a la luz de la literatura revisada para establecer

las conclusiones acerca de los resultados de la presente investigacion.
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Consideraciones éticas

En la realizacion de la presente investigacion se tomaron en cuenta aspectos
deontoldégicos para evitar perjudicar tanto fisica como psicolégicamente a los
participantes; tomando en cuenta que éste estudio se desarrollé bajo el enfoque de la
psicologia social, y partiendo de un marco cientifico que trata con humanos deben
ser considerados tales coédigos; por ello, esta investigacion se llevdo a cabo
mostrando respeto hacia los participantes, asi como dignidad y buenas condiciones
durante su participacion, tomando en cuenta su bienestar general; estando éstos en

un riesgo minimo.

En cuanto a la aplicacion de las escalas, se le explicé a los participantes el
objetivo de la investigacion, asi como se les inform6 que podian, si asi lo deseaban,

abandonar la actividad ya que ésta era de caracter voluntario.

A su vez, se les dio la garantia de que la informaciébn recabada seria
estrictamente para el estudio y se manejaria de forma anénima y confidencial, donde
los datos obtenidos no fueron revelados mas alla que para los fines de la
investigacion, por lo que la informacion solicitada no tomaba en cuenta aspectos
intimos, indagando so6lo la edad, sexo, carrera universitaria y semestre,
resguardando asi la privacidad y confidencialidad de dichos participantes siguiendo
los lineamientos del Codigo Deontolégica de Psicologia (Escuela de Psicologia,
2002).



IV. Analisis de resultados

Analisis de Instrumentos

En primer lugar, se realizd6 el analisis de confiabilidad y se determiné la
estructura factorial de la escala grado de involucramiento y actitud. Asi, referente al
grado de involucramiento, se obtuvo una confiabilidad de 0,808 por medio del
coeficiente de alfa de Cronbach, lo que refleja que los datos presentan consistencia
interna, donde todos los items que constituyen la escala muestran una correlacién
positiva mayor a 0,30, excepto los items 1, 2, 18, 19 y 20 que correlaciona con 0,079;
0,260; 0,063; 0,098, y 0,182 (ver Anexo L)

Respecto al analisis factorial, se emple6 el método de componentes principales,
empleando un autovalor de 1,5 se obtuvieron 4 factores, lo cuales explican el 55,14%
de la varianza total; el primer componente, con un autovalor de 4,76 explica el
23,82% de la varianza total de la variable; el segundo componente presenta un
autovalor de 2,57 explicando el 12,86%, el tercer factor con un autovalor de 1,91
explica el 9,57% y, por ultimo, el cuarto componente presenta un autovalor de 1,77 y
explica el 8,87% de la varianza total de la variable. Se emple6 una rotacion Varimax,
en la que se establecié como criterio para la carga factorial 0,40, excepto el item 12
que tuvo una carga factorial de 0,39; todos los items cargaron de manera positiva,
excepto el item 19 que cargo de forma negativa, por lo que se codific6 de manera
inversa, de modo tal que todos los item quedaron con cargas positivas. De esta
manera, a diferencia de Vera (2003), en la presente investigacion se obtuvieron 4
componente; el primero de ellos, es denominado valor simbdlico, compuesto por los
items 7, 8, 9y 10, el segundo componente, el cual fue llamado importancia de riesgo,
cargan los items 11, 12, 13, 14 y 15; en cuanto al tercer componente cargaron los
items 1, 2, 3, 4, 5 y 6, denominandose placer e interés, por ultimo, el cuarto

componente, con los items 16, 17, 18, 19 y 20, se denomino probabilidad de riesgo.
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item Componente 1 2 3 4

1 | Estoy muy interesado en este producto 0,565

2 | Deseo mucho tener este producto 0,601

3 | No soy indiferente hacia esta clase de productos 0,554

4 | Encuentro este producto muy placentero 0,681

5 | Disfruto cuando compro este producto para mi 0,737

6 | Al comprar un producto como éste siento que me 0,497
estoy dando un regalo

7 | Comprar este producto refleja el tipo de persona 0,838
que soy

8 | Comprar este producto dice algo de mi y de mi 0,879
personalidad

9 | Este producto manifiesta la personalidad de la 0,867
persona que lo compra

10 | Elegir este producto constituye una decision 0,687
relevante para mi

11 | Decisiones referentes al elegir este producto son 0,571
serias o importante

12 | Es muy importante para mis necesidades tener un 0,390
producto como éste

13 | Si me equivoco al elegir este producto estaria 0,850
cometiendo un error grave

14 | Seria grave realizar una eleccion inapropiada de 0,843
este producto

15 | Es realmente molesto realizar una eleccion 0,680
equivocada de este tipo de productos

16 | Elegir uno de estos productos es complicado para 0,668
mi

17 | Me siento algo perdido al elegir un producto como 0,752
éste

18 | Creo que es muy posible que al comprar un 0,630
producto como éste no cumpla con mis
expectativas de realidad

19 | Cuando compro un producto como éste estoy 0,535
seguro de mi eleccion

20 | Nunca sé si estoy realizando la compra correcta de 0,693

este tipo de productos




64

En cuanto a la escala de actitud, con el coeficiente alfa de Cronbach, se
obtuvo una alta confiabilidad (a= 0,869), donde todos los items que componen el
instrumento correlacionan de manera positiva con cargas mayores a 0,54, excepto el
item 1 con una correlacion e 0,43. En cuanto a la estructura factorial, se realiz6 un
andlisis de componentes principales, utilizando un autovalor de 1,5, se obtuvo un
comportamiento unidimensional en la escala cuyo Unico factor explica el 46,51% de

la varianza total de la prueba, con un autovalor de 4,65 (ver Anexo L).

Analisis descriptivo

En primer lugar se realizd un analisis descriptivo de la muestra definitiva con el
fin de delimitar el perfil de los consumidores que emplean Internet como canal de
compra. En la escala de conducta de compra de articulos electrénicos a través de
Internet se obtuvo como valor minimo el haber realizado una o dos compras y como
valor maximo el haber llevado a cabo 7 o mas compras de articulos electronicos a
través de la Web, donde las personas habian comprado en promedio de una a dos
veces (X= 1,32), con un porcentaje alto de personas en esta categoria (73,1%), de
modo que la distribucién es coleada hacia adentro (As= 2,20) en el que los datos se
agrupan en el extremo inferior de la variable, o que se traduce en una poca compra
de articulos electronicos. Ademas, se evidencia una distribucidn muy heterogénea
(S=0,750; CV=53,95%), con una forma altamente leptocurtica (Ku= 4,49).

En cuanto al tipo de articulo electronico adquirido por los consumidores se
encontré que el 60,5% ha obtenido al menos un celular, el 23,6% camaras digitales,
19% tabletas, el 18,3% otros productos como iPods, nintendo DS, cornetas y
audifonos y con un 17,9% laptops.

Por su parte, referente a la intencion de compra de articulos electronicos a
través de paginas Web, se encontré que el valor minimo es 0 y el valor maximo 10,
con un promedio de 6,82 puntos, siendo una distribucién coleada hacia la izquierda,

es decir, que los datos se encuentran en los niveles mas altos de la variable (As= -
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0,47), lo que evidencia que la mayoria de las personas que participaron en la
investigacibn muestran una alta intenciéon de compra. El comportamiento de la
variable es heterogénea, con un coeficiente de variacion de 35,33% y una desviacion

tipica de 2,41, siendo ademas una distribucion platicurtica (Ku= -0,37).

Con respecto a los datos de la experiencia de compra, se noté que la mayoria
de los consumidores han realizado compras en Internet de articulos distintos a los
articulos electrénicos entre una y dos veces (48,3%), siendo el puntaje inferior O y el
méaximo 4, con un promedio de 1,11, obteniéndose una distribucién coleada hacia
adentro, de manera tal que los datos estan concentrados en la parte baja de la
distribucion (As= 1,14), muy heterogénea (CV= 88,73; S= 0,985) y siendo ésta
leptocurtica (Ku= 1,42). Asi, se puede concluir que las personas han tenido una baja

experiencia de compra a través de Internet.

Entre los articulos que los consumidores han adquirido, aparte de los articulos
electronicos, esta la categoria de vestimenta con un 46,2%, seguido por la categoria
de entretenimiento, por ejemplo libros, cine, peliculas, musica, por el 29,5%.
Ademas, se obtuvo que las paginas mas empleadas para llevar a cabo la compra son
Amazon.com con el 88,6%, seguida por MercadoLibre.com con el 52,1% vy
Aprovecha.com con el 13%; mientras que las paginas menos usadas fueron
Traetelo.com con 2,1%, Despegar.com con 9,5% y eBay.com con 9,8%; a su vez, se
encontr6 que el 57% de la muestra emple6 otras paginas Web las cuales

correspondian a las paginas oficiales de las marcas de interés.

Por altimo, en relacion al nivel socioecondmico se tiene que el valor minimo fue
4 y el valor maximo 16, donde se evidencio que la mayoria de los consumidores se
ubican en un nivel socioeconémico medio alto, con puntajes que van desde 6 hasta
8. De esta manera, se obtuvo una distribucion altamente coleada a la derecha (As=
6,20), por lo que las personas se ubican en niveles bajos de la variable, siendo
ademas heterogénea (CV= 25,52; S= 2,05) y leptocurtica (Ku= 1,76); por lo que se
puede concluir que el 56,7% que representa a la muestra total, pertenece al estrato
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II, es decir, que las personas se encuentran concentradas en los limites mas bajos
de la variables, lo que se traduce en niveles socioeconémicos mas altos, donde el
promedio de los estudiantes de la Universidad Central de Venezuela es de 8,54 y el
de la Universidad Catolica Andrés Bello 7,52, no encontrandose diferencias en base

a la casa de estudio.

Referente al andlisis descriptivo por dimensiones de la variable grado de
involucramiento, se obtuvo que en la dimension de valor simbdlico el puntaje minimo
fue de 0 y el maximo de 12, con una media de 9,24, con una distribucién simétrica
(As= 0,06) y levemente Ileptocurtica (Ku= 0,6), siendo la distribucibn muy
heterogénea (CV= 44,04%; S= 4,07), por lo que la mayoria de las personas se
ubican en los valores medios de la variable; por otra lado, la importancia de riesgo,
presento un valor minimo de 0 y un valor méximo de 9, con un promedio de 4,85,
siendo una distribucién simétrica, platicirtica y muy heterogénea (As= -0,08; Ku= -
0,42; CV= 47,42%; S= 2,30), lo que es indicativo de que las personas se ubican
hacia puntajes bajos en esta dimension, presentando asi niveles medios de

importancia de riesgo en la compra de articulos electronicos a través de Internet.

En la dimensién de placer e interés la puntuacion minima es de 5 y la maxima
18, con una media de 13,17 y una distribucion levemente coleada hacia la izquierda y
mesocurtica (As= -0,30, Ku= -0,13), siendo ademas una distribucibn homogénea
(CV=20,88; S= 2,75), por lo que los consumidores se ubican en niveles altos de esta
variable y se puede concluir que tienen niveles altos de interés y placer hacia la
compra de articulos electronicos a través de paginas Web. Por altimo, la dimension
de probabilidad de riesgo, obtuvo un puntaje minimo de 0 y un puntaje maximo de
13, con una media de 5,16, distribuyéndose de forma simétrica y mesocurtica (As=
0,17, Ku= 0,14), siendo una distribucion muy heterogénea (CV= 48,83%; S= 2,52),
por lo que las personas se ubican en los valores bajos de la variable, percibiendo una
baja probabilidad de riesgo en la compra de articulos electronicos a través de

Internet.
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En el analisis descriptivo la variable actitud de compra de articulos electronicos
a traves de paginas Web, se encontré un valor minimo de 8 y un valor maximo de 30,
con una media de 22,54, donde la variable evidencia una distribucion simétrica y
platicurtica (As= 0,03, Ku= -0,61), siendo la distribucion homogénea (CV= 19,34%;
S= 4,36) lo que demuestra que la mayoria de los consumidores poseen una actitud

media hacia la compra online de articulos electrénicos.

En sintesis, se puede evidenciar que la muestra ha comprado articulos
electronicos a través de Internet entre una y dos veces en el articulo afo, siendo los
articulo de mayor adquisicion los celulares y camaras, mostrando una alta intencion
de compra y una actitud neutra hacia dicha compra, empleando en mayor medida
Amazon.com y MercadoLibre.com como paginas a través de las cuales llevan a cabo
las transacciones, donde ademas, las categorias de productos distinta a los articulos
electrénicos en las que han llevado a cabo una mayor conducta de compra son
vestimenta y entretenimiento, ubicandose la mayoria de la muestra en un nivel
socioeconémico medio alto. A su vez, a nivel general muestran un grado de
involucramiento bajo con respeto a compra de articulos electronicos por Internet
cuando se considera la importancia y la probabilidad de riesgo, siendo las
dimensiones de valor simbdlico y placer e interés las mas determinantes en el

involucramiento de dicho producto en este canal de compra.

Verificacion de Hipotesis

Para dar respuesta al problema de investigacion, se realizd un analisis de rutas
basado en regresiones lineales mdultiples para estudiar el efecto de las variables
predictoras sobre las variables enddgenas propuestas en el modelo con la muestra
total de los usuarios, de manera que se presentaran las regresiones de cada variable

endogena de derecha a izquierda segun el diagrama de rutas planteado.

Antes de ello, se verificaron algunos de sus supuestos como lo son la

normalidad de las variables, la multicolinealidad y correlaciéon entre los errores. De
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esta manera, en cuanto a la normalidad, se emplearon los estadisticos de
Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk, lograndose evidenciar que todas las variables
en cuestion no se distribuyen de una manera normal, no obstante, debido al tamafio

de la muestra, esta desviacion de la normalidad se ve contrarrestada (ver Anexo M).

Por su parte, en cuanto a la multicolinealidad de las variables, se observo que
los coeficientes de correlacion producto momento de Pearson de las variables
predictoras incluidas en el disefio son inferiores a 0,70; lo cual demuestra que el
orden de rango de las medidas de las variables es diferente, por lo que no existe
multicolinealidad (ver Anexo M). Por otra parte, en cuanto a la correlacion de los
errores, se empled el coeficiente Durbin-Watson, el cual se encuentra, a modo
general, alrededor de 2, siendo el valor minimo 1,592 y el maximo 2,058, lo que
indica que no hay correlacion entre los errores, cumpliéndose asi con el supuesto

(ver Anexo M).

En cuanto a las regresiones lineales, se tiene, en primer lugar, segun el
diagrama de rutas planteado, que el modelo de regresion presenta como variable
criterio la conducta de compra de articulos electronicos a través de Internet, donde
se encontrd que el modelo propuesto fue estadisticamente significativo (R= 0,35; F=
12,25; Sig=0,000) por lo que el conjunto de variables logran predecir la conducta de
compra de articulos electrénicos a través de Internet explicando el 10,6% de la

varianza de la variable conducta de compra (ver Anexo N).

Al observar el aporte de cada una de estas variables, se encontr6 que la
variable compra de articulos electrénicos a través de Internet correlaciona de manera
baja pero positiva con la intencién de compra de estos articulos (= 0,119; p= 0,013),
con experiencia en la compra por Internet (B= 0,258; p= 0,000) y con sexo (= 0,111;
p= 0,019), lo que quiere decir que la conducta de compra de articulos electronicos a
través de Internet aumenta cuando las personas tienen una mayor intencién en la
compra de articulos electronicos a través de paginas Web, que poseen mayor

experiencia en dicha compra y que los consumidores sean del sexo masculino,
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mientras que no se obtuvo una relacién significativa con el nivel socioeconémico (3=
-0,017; p=0,724).

Tabla 2. Coeficiente de regresion y su significancia para la variable Conducta de

compra.
Coeficientes no | Coeficientes
estandarizados tipificados .
Modelo t Sig
B I?r.ror Beta
tipico

Constante 0,89 0,184 4,881 0,000
Sexo 0,169 | 0,072 0,111 2,350 0,019
IC 0,037 | 0,015 0,119 2,493 0,013
NSE -0,006 | 0,017 -0,017 -0,354 0,724
ExpCompra 0,197 | 0,036 0,258 5,389 0,000

En cuanto a los resultados del analisis de regresion en la intencién de compra
de articulos electrénicos a través de Internet, se encontr6 que el modelo es
significativo desde el punto de vista estadistico (R= 0,301; F= 5,129; Sig= 0,000) por
lo que el conjunto de variables: grado de involucramiento, actitud hacia la compra,
experiencia de compra y sexo logran predecir la intencion hacia la compra de
articulos electronicos a través de Internet, explicando un 9,1% de la varianza de

dicha variable (ver Anexo N).

En lo que respecta a las relaciones entre cada una de las variables predictoras
y la intencién de compra de articulos electrénicos en paginas Web se obtuvo que
correlaciona de manera significativa, baja y positiva con el sexo (= 0,165, p= 0,001),
de forma baja y positiva con experiencia de compra (= 0,167, p= 0,001), mientras
gue con la dimension de probabilidad de riesgo del grado de involucramiento se
evidencié una relacion significativa pero baja y negativa (B= -0,149, p= 0,002); lo cual
indica que existe una mayor intencion de compra de articulos electronicos a traves
de Internet cuando son hombres, personas que cuentan con una mayor experiencia y
cuando hay una menor probabilidad de riesgo en la transaccion; mientras que la

relacion no fue significativa con el resto de las variables predictoras (ver Anexo N).



70

Por otra parte, con respecto a la variable de actitud hacia la compra de articulos
electronicos el modelo fue significativo (R= 0,621; F= 36,928; Sig= 0,000) por lo que
el conjunto de variables: grado de involucramiento, experiencia de compra, sexo y

nivel socio-econdmico explican el 38,6% de la varianza total de la variable.

En lo que respecta a las relaciones entre cada una variables predictoras y la
actitud de compra de articulos electronicos a través de paginas Web se obtuvo una
correlacion baja, positiva y significativa con el valor simbdlico (B= 0,212, p= 0,000),
baja y positiva con la importancia del riesgo (B= 0,104, p= 0,019) y moderada y
positiva con el placer e interés (B= 0,443, p= 0,000), asi mismo, se encontré una
relacion con la probabilidad de riesgo baja y negativa (B= -0,110, p= 0,006). En
conclusion, las personas mostraron una actitud méas favorable hacia la compra de
articulos electrénicos en paginas Web cuando manifiestan una mayor importancia en
cuanto al riesgo asociado a la compra, cuando existe un alto placer e interés y hay
un valor simbdlico del producto y cuando las personas que perciben una baja

probabilidad de riesgo (ver Anexo N).

Con respecto a la variable grado se involucramiento, se realizé un modelo de
regresion para cada una de las dimensiones que componen dicha variable, en el cual
se evidencio que no existe una relacion significativa entre la experiencia de compra y
el grado de involucramiento, donde los modelos obtenidos para cada una de las
dimensiones no fueron significativos desde el punto de vista estadistico, quedando
como sigue: para la dimension valor simbdlico se obtuvo una relacibn moderada y
positiva (R= 0,49) que explica el 0,2% de la varianza de esta dimensién (R*= 0,002),
con una F= 1,002 y p= 0,317, para la segunda dimensién, importancia de riesgo, se
encontré una relacion muy baja (R= 0,087), donde el modelo explica el 0,8% de la
varianza obtenida en la importancia de riesgo (R®= 0,008; F= 2,18; p= 0,075). En
cuanto a la tercera, a saber, placer e interés, con una significancia de 0,358 y una F
de 0,847, se encontro que el modelo explica el 0,2% de la varianza que se observo
de esta dimensidon con una relacion muy baja (R= 0,045), y en referencia a la cuarta
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dimension, probabilidad de riesgo, se obtuvo una relacion muy baja (R= 0,089),
explicando el 0,8% de la varianza observada en la dimensién (R?= 0,008; F= 3,326;
p= 0,069) (ver Anexo N). En lo que respecta a las relaciones entre experiencia de
compra y cada una de las dimensiones del grado de involucramiento, no se

encontraron relaciones significativas.

De esta manera el diagrama de rutas obtenidos en la presente investigacion, al
considerar las relaciones significativas desde el punto de vista estadistico, queda

como se presenta a continuacion:



Xs: Sexo
1: hombre
0: mujer

X,: Grado de
Involucramiento:
Valor simbdlico

X,: Grado de
Involucramiento:

=0,212

B=0,104

Importancia del
riesgo

X,: Grado de
Involucramiento:
Interés y placer

X,: Grado de
Involucramiento:
Probabilidad de riesgo

X¢: Experiencia de
compra a través
de Internet

3| X;: Actitud
hacia la
Compra

X,: Intencién
de compra

Figura 7. Diagrama de rutas resultante

B=0,119

X;: Conducta
de compra de
articulos
electronicos
por Internet

0,894
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En lo referente a las relaciones indirectas, se encontr6 que el sexo, la
experiencia de compra a través de Internet y el grado de involucramiento en su
dimensién de probabilidad de riesgo, tienen un efecto significativo hacia la conducta
de compra de articulos electronicos a través de Internet, cuando dicha relacion se
encuentra mediada por la intencion de compra. En el caso del sexo, se obtuvo que
los hombres que tienen una mayor intencion de compra son los que a su vez llevan a

cabo una mayor conducta de compra.

En cuanto al efecto indirecto de la experiencia a través de Internet, se pudo
evidenciar que las personas que tienen mayor experiencia de compra y una mayor
intencidn de realizar dichas adquisiciones, son las que muestran una mayor conducta
de compra de articulos electrénicos a través de Internet. Por dltimo, se obtuvo que
las personas que puntian de manera baja en la dimension de probabilidad de riesgo
del grado de involucramiento, que ademas tienen una alta intencion de compra de
articulos electronicos, son los que llevan a cabo con mayor frecuencia la conducta de

compra de articulos electrénicos a través de Internet.



V. Discusion

La presente investigacion se llevo a cabo con la finalidad de evaluar a partir de
un modelo de rutas la influencia de la intencién de compra de articulos electronicos a
través de Internet, de la actitud hacia la compra de articulos electrénicos en paginas
Web, el grado de involucramiento en la compra de articulos electrénicos online, la
experiencia de la compra a través de Internet, el nivel socioeconémico y el sexo,
sobre la conducta de compra de articulos electronicos por Internet, en una muestra
de estudiantes de pregrado de la Universidad Catodlica Andrés Bello y la Universidad
Central de Venezuela, pertenecientes las carreras de comunicacion social,

administracion, derecho y psicologia.

En primer lugar, al analizar la variable conducta de compra de articulos
electronicos a través de Internet, se pudo observar que el 73% de los encuestados
habian comprado entre una o dos veces este tipo de articulos en los Ultimos 12
meses. Entre los articulos mas destacados se encontraron las camaras y los
celulares, siendo Amazon la pagina Web mas utilizada para llevar a cabo dichas
compras; el hecho de que se hayan llevado a cabo sélo una o dos compras, puede
deberse a que la muestra estuvo compuesta por adultos jévenes, siendo la edad
media 20 afios, por lo que probablemente, estas personas dependan aun
econémicamente de las figuras parentales, lo que no permite un alto flujo de dinero
que permita una mayor libertad al momento de realizar nuevas adquisiciones.
Ademas, se encontré que con respecto a la variable de experiencia de compra a
través de Internet, el 48,3% de las personas habian comprado entre 1 0 2 veces a
través de Internet, por lo que se concluye que las compras que realizan los
estudiantes son bajas y al mismo tiempo esto se traduce en una baja conducta de

compra de articulos electronicos a traves de Internet.

Con respecto a la intencion de compra de articulos electronicos a través de
Internet, se observd que la mayoria de las personas tiene una alta intencion de

compra de manera que los estudiantes de pregrado evidencian una disposicion a
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comprometerse con una pagina Web y de adquirir articulos electronicos mediante
ella (Pavlou, 2003), lo cual puede deberse al periodo evolutivo de la muestra, donde
al ser adultos jovenes evidencian una mayor aceptacion de la tecnologia y dicha
aceptacion aumenta la intencion de hacer uso de ella (Cataldo, 2012), lo cual segun
lo planteado por Duefas, Iglesias y Agudo (2012), se debe a la influencia social que
se observa en los jévenes que se encuentran entre los 18 y 25 afios, aspecto que

podria evaluarse en futuras investigaciones.

Por su parte, en cuanto a la actitud hacia la conducta de compra, se tiene que
los estudiantes muestran, en promedio, niveles moderados, de manera que
presentan una disposicion neutra al adquirir un articulo electronico a través de
Internet, lo cual puede venir dado por la baja conducta de compra previa de otros
articulos, ya que segun lo planteado por Ajzen y Fishbein (1980), la actitud se
adquiere cuando se establece una asociacion entre el objeto en cuestién con otros
objetos de los cuales ya se tiene una actitud previa, de modo tal que al haber
comprado, mayormente, una o dos veces articulos electronicos por Internet no ha
permitido que los consumidores jévenes desarrollen ain una actitud positiva o

negativa hacia la compra de articulos electrénicos por Internet.

En cuanto al grado de involucramiento, se encontrdé que la dimension de valor
simbdlico presenté puntajes medios, las dimensiones de importancia de riesgo y
probabilidad de riesgo mostraron puntajes bajos, en la dimensién de placer e interés
se obtuvo puntajes medio altos, de manera que, en general, se puede decir que los
consumidores presentan un nivel de involucramiento moderado hacia la compra de
articulos electrénicos a través de Internet, lo cual coincide con lo expresado por
Gonzalez, Orozco y de la Paz (2011) quienes catalogan al celular, uno de los
productos mas adquiridos por la muestra de la presente investigacion, como un
producto que tiene un grado de involucramiento medio, siendo un producto simbdélico
de alto valor y presentando un bajo riesgo econdémico, donde al ser productos
tangibles y que, generalmente, mantienen sus propiedades y caracteristicas iguales,

sin importar el vendedor o canal de compra, conlleva a que la evaluacion del
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producto sea mas facil y la persona no debe llevar a cabo un proceso extensivo de
basqueda de informacién para tomar la decision. Asimismo, lo expresan Borraz,
Fuentelsaz y Polo (2006), quienes exponen que los articulos electrénicos cuentan
con una mayor facilidad para realizar una evaluacion a distancia, debido a que la
disponibilidad de la informacién de este tipo de productos es alta asi como el riesgo
que el consumidor percibe en su compra es moderada, pudiéndose reducir dicho
riesgo con facilidad; por ello, estos mismo autores plantean que los articulos
electronicos es la categoria de producto que tiene mayor potencial en el comercio
electrénico, de manera tal que el tipo de producto es un factor relevante para la
adopcion del Internet como medio de compra.

Ahora bien, en cuanto a las relaciones planteadas en el diagrama de rutas, se
obtuvo una relacion entre la intencién de compra de articulos electronicos a través de
Internet y la conducta de compra de dichos articulos, asi las personas que muestran
una alta intencion de compra del producto cuando se les pregunté si estaban
dispuestos ha adquirirlos en el préximo afio fueron quienes llevaron a cabo una
mayor conducta de compra; esta relacion se ve soportada en la investigaciéon de
Pavlou y Fygenson (2006) quienes encontraron un efecto de la intencion de compra
sobre la conducta de compra a través de Internet, planteando ademas que es
necesario que el consumidor presente una alta intencién para poder llevar a cabo la
transaccion de compra. Asi mismo, Davis (1989) en su Modelo de Aceptacion
Tecnoldgica (TAM), plantea que la intencion de usar una nueva tecnologia conlleva
al uso de la tecnologia en cuestién, de modo que la iniciativa de comprar articulos
electrénicos se traduce en la compra del mismo; esto debido a que la intencion de
una persona para llevar a cabo una conducta es el determinante inmediato de la
accion (Reyes, 2007), premisa fundamental de la Teoria de la Accion Planeada y
Teoria de la Accion Razonada (Ajzen y Fishbein, 1980).

Se encontré una influencia de la experiencia de compra a través de Internet
sobre la conducta de compra de articulos electronicos a través de Internet, siendo

esta la variable que mas la predice. Este resultado es congruente al obtenido por
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otros autores como Choon, Teck y Hoi (2010) y Changchit (2006), donde los
consumidores que han llevado a cabo transacciones a través de Internet con
anterioridad presentan una mayor probabilidad de llevar a cabo una compra en el
futuro de cualquier producto, lo que puede deberse a la influencia que tienen el
disfrute en la experiencia previa, la interaccion mantenida durante la transaccion y la
conveniencia sobre la conducta de compra online (Doolin, Dillon, Thompson y
Cornoer, 2005) siendo éstas dimensiones de la experiencia pasada posibles factores

a evaluarse en investigaciones posteriores.

Por su parte, se obtuvo que el sexo ejerce influencia sobre la conducta de
compra, en el sentido de que son los hombres quienes adquieren con mayor
frecuencia articulos electrénicos a través del Internet, lo que es cénsono con
hallazgos anteriores donde son los hombres quienes tienen una mayor probabilidad
de llevar a cabo compras online (Jordaan y Ehlers, 2009; Sorj y Guedes, 2006). La
Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Econdmico (2000), encontré que la
proporcion de consumidores de hombres y mujeres se mantenia igual, existiendo una
diferencia s6lo al momento de establecer el producto a comprar, resultado que
coincide con la presente investigacion y la de Burkolter y Kluge (2011), quienes
encontraron que lo hombres adquieren mayor cantidad de productos a través de la
Web si éstos son CDs, articulos electronicos, articulos deportivos y accesorios para
carros, no existiendo distinciébn en cuanto al sexo en otras categorias como viajes,
vestimenta, salud y belleza, comida y muebles; lo cual apoya a la idea expresada por
Méndez y Pacheco (2003) quienes indican que existe una disposicion a que la
poblacién adquiera ciertos bienes o productos especificos segun el sexo, y en este

caso particular articulos electrénicos en mayor proporcién por los hombres.

Referente a la influencia del nivel socioecondmico en la conducta de compra, se
tiene que diversos autores han encontrado una relacién significativa entre esta
variable y la conducta de compra, donde las personas que cuentan con un mayor
poder adquisitivo llevan a cabo mayores transacciones online (Korgaonkar, Silverblatt
y O’Leary, 2003; Bigné y Ruiz, 2005 Lassala, Ruiz y Sanz, 2011). Autores como
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Burkolter y Kluge (2011) encontraron esta relacion se observa sélo en los casos
donde los productos adquiridos son electronicos y en los accesorios para carros,
viendose asi moderada por el tipo de articulo a comprar. Sin embargo, estos
hallazgos no concuerdan con los resultados obtenidos en esta investigacion, en la
que no se encontré una relacién entre el nivel socioeconémico y la conducta de
compra de articulos electrénicos por Internet; en este caso, pudo deberse al
comportamiento de la variable nivel socioeconémico, en donde los datos se
concentran en gran medida en un mismo rango (medio-alto), permitiendo poca
variabilidad en la variable y restandole probablemente potencia para afectar a la
variable conducta de compra. Otro factor que podria influir es el hecho de que los
productos mas comprados son las camaras y los celulares, siendo estos productos
de facil adquisicién y acceso, que representan ademas una alta demanda en el

mercado, indistintamente del nivel socio-econdémico al que pertenezca el consumidor.

En la relacion a la actitud hacia la compra de articulos electrénicos, se encontré
gue no ejercié un efecto sobre la intencion de compra de articulos electrénicos a
través de Internet. Este resultado es contradictorio con lo propuesto por Davis (1989)
quien en su modelo TAM postula que la intencion de utilizar una tecnologia viene
determinada por la actitud del individuo hacia el uso de dicha tecnologia, siendo este
también el supuesto de la Teoria de la Accion Razonada y la Teoria de la Accién
Planeada, donde se plantea que la intencion estara determinada, ademas de otros
factores, por la actitud hacia el objeto social. De igual forma, autores como Zarrad y
Debabi (2012) han obtenido en sus investigaciones que existe una relacién positiva
entre las actitudes y la intencion de compra por Internet, es decir que tener actitudes
positivas hacia la compra por Internet conlleva a la persona a tener mayor intencion

de realizar la misma.

Los resultados de presente la investigacion pueden venir explicados por el
hecho de que en general los sujetos mostraron una actitud neutra hacia las compras
de articulos electronicos a través de Internet, lo que pudo conllevar a que no se diera

la relacion. Otro factor que pudo influir es que en la presente investigacion se trabajo
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con una categoria de producto en lugar de productos especificos, de modo que, los
consumidores demuestran una actitud neutra ante la categoria de articulos
electronicos, pero que pudiese cambiar hacia el polo positivo o negativo al momento

de especificar el producto, lo que podria afianzar la relacion con la intencion.

Ademas, tal y como plantea Ajzen (1991) en su teoria de la accion planificada,
las actitudes no son el Unico determinante para las intencion, también es necesario
tomar en cuenta las experiencias pasadas y los obstaculos que las personas
perciben, es decir el control conductual percibido, que pueden estar asociados en
dichas compras, de esta manera puede que hayan otras variables que no se hayan
tomado en cuenta en la presente investigacion y que estén afectando para que no se
de una relacién entre la actitud y la intencion de compra de articulos electronicos a

través de Internet, lo que pudiera estudiarse en futuras investigaciones.

En este mismo sentido, no se encontraron relaciones significativas cuando se
asoci6 el grado de involucramiento en general con la intencibn de compra, lo que
contradice a investigaciones como la de Swinyard (1993) quien observo esta
relacion. No obstante, al momento de analizar el grado de involucramiento por cada
una de sus dimensiones, se encontré que la dimensién de probabilidad de riesgo fue
la Unica que se relacion6 de manera negativa con la intencion de compra por
Internet, por lo que se concluye que cuando las personas perciben un alta
probabilidad de riesgo en la compra, su intencidon de realizar la misma disminuye;
esto se podria ver apoyado en diversas investigaciones donde se busca determinar
el efecto que tiene el riesgo percibido sobre la intencién de compra, encontrdndose
gue en la medida en la que el consumidor perciba un mayor riesgo disminuira su
intencion a realizar la transaccion (Doolin, Dillon, Thompson y Corner, 2005;
Izquierdo, Martinez y Jiménez, 2009; McKnight, Choudhury y Kacmar, 2002); asi,
Doolin, Dillon, Thompson y Corner (2005) plantean que el riesgo que el consumidor
percibe en la compra online puede reducir la percepciéon de control, donde esta falta
de control tiende a afectar negativamente la intencion de compra, de modo que la

incertidumbre juega un papel importante en lo que seria tanto la intencion de llevar a
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cabo la transaccién como la adopcion de la Web como el medio de compra (Pavlou,
2003), aspecto que debe estudiarse a futuro.

El resto de las dimensiones del grado de involucramiento, a saber, valor
simbdlico, placer e interés e importancia del riesgo, no dieron relaciones significativas
con la intencion de compra de articulos electrénicos a través de Internet. En cuanto a
la primera dimension, valor simbdlico, se puede concluir que a pesar de que los
consumidores toman en cuenta atributos funcionales y/o emocionales cuando estan
realizando la eleccion de este tipo de productos, no demuestran un alto compromiso
en la compra de los articulos electrénicos, lo que se puede deber a que son
productos que constantemente se cambian, por lo que las personas no se implican
fuertemente con este tipo de producto al saber que estos presentan altas las
probabilidades de sustituir el producto por otro, lo que conlleva a su vez a que la
intencion se vea mermada, en el sentido de que ésta implica que la persona se
involucre tanto con la adopcién del Internet como medio de compra como con la
compra de los articulos electrénicos como tal (Paviou, 2003). Con respecto a la
dimension de placer e interés, se puede concluir que el producto funda un alto placer
en las personas que lo compran, de modo que los sujetos se centran en aspectos
relacionados con la satisfaccion que les genera la adquisicion de estos articulos
electrénicos, en lugar de solo centrarse en las caracteristicas funcionales de dichos
productos, de esta manera las personas se sienten complacidas por la satisfaccion
que les genera el producto, motivo por el cual no realizan la evaluacion de llevar a
cabo una compra en el futuro y la intencién de compra no estaria jugando un papel
relevante en este momento. Por ultimo, en la dimensién de importancia de riesgo, se
puede concluir que las personas perciben la compra de estos articulos como
medianamente riesgosa o como con la posibilidad de que los productos no vayan a
cumplir con sus expectativas; esto ultimo podria estar ligado al canal de compra que
se emplea, de manera que es necesario que los consumidores adopten la Web como
un medio de compra; no obstante, estos niveles moderados en cuanto a la
importancia que le dan los consumidores a la adquisicion en la Web de los articulos

electronicos no afectan la intencion que tiene éste lo que puede deberse a la
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especificidad del producto, de manera que, al ser los celulares los articulos més
adquiridos, estos son productos que cuentan con un facil acceso y, usualmente, son
de alta rotacion, de manera que el riesgo que pueda suponer esta adquisicion no
incide en la intencidn de llevarla a cabo por la facilidad percibe el consumidor en la

compra y venta de dichos productos.

En la relacion de experiencia e intencion se encontré una influencia significativa,
en el sentido de que en la medida en que los consumidores tengan una mayor
experiencia de compra a través de Internet, la intencion de estos para comprar
articulos electronicos aumenta. Este resultado va acorde a lo encontrado por Pavlou
(2003) y Swinyard (1993), quienes hallaron relaciones significativas, lo cual se
explica por el hecho de que las personas realizan compras a través de Internet
repetidas veces y obtienen los resultados esperados, aumentando asi su intencién
de compra futura. De esta manera, cada vez que la persona compra articulos
electronicos y obtiene los resultados esperados para ella, se instaura un patrén de
conducta en donde la persona es reforzada, de manera que se produce un estado de
satisfaccion que la lleva a realizar compras futuras esperando recibir el mismo
reforzador, donde en la medida en que la persona reciba mas el reforzador entonces

cada vez mas estard realizando la conducta y querer llevarla a cabo.

En cuanto al sexo también se evidencié una relacion con la intencion,
encontrandose que son los hombres quienes muestran una mayor intenciéon en la
compra de articulos electrénicos a través de Internet, lo que es contrario a lo
expresado por la literatura, en donde autores como Zarrad y Debai (2012) quienes
realizaron un estudio acerca de las compras en Internet encontraron una relacion
significativa pero en donde eran las mujeres quienes tenian mayor intencion en
comparacion a los hombres, la edad promedio de estos sujetos era entre 20 y 22
afos; tal y como se explico en la conducta de compra de articulos electrénicos los
resultados de la presente investigacion pueden explicarse debido a una influencia

que ejerce el tipo de producto adquirido, ya que las mujeres se orientan mas en la
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compra de articulos de vestimenta en lugar de los articulos electrénicos, para los

cuales los hombres se ven més orientados (Burkolter y Kluge, 2011).

Por otra parte, en cuanto a la actitud hacia la compra de articulos electrénicos
se encontré que el grado de involucramiento, en todas sus dimensiones, ejerce un
efecto sobre la actitud hacia la compra online, hallazgo que apoya a los resultados
obtenidos por Caro, Afonso, Caemmerer y Wessling (2011), quienes encontraron que
las personas que mostraban actitudes favorables fueron los consumidores que
poseian un alto grado de involucramiento, por lo que, mantenian un procesamiento
activo de informacion en el que llevaban a cabo conductas de mayor busqueda de
informacion que les ayudara en el proceso de toma de decision, lo que podria
conllevar a que, luego del proceso de busqueda, quedaran resaltados los aspectos

positivos y favorables de la compra de articulos electrénicos online.

Cabe destacar que, tal y como se predijo, la dimension probabilidad de riesgo
incide sobre la actitud en forma negativa, indicando asi que las personas que
perciben una baja probabilidad de cometer un error en la toma de decision o de que
el producto adquirido no cumpla con las expectativas presentan actitudes favorables
para realizar compras a través de dicho medio, esto debido a que las personas no
perciben que dicha compra pueda repercutir de manera negativa asi como que la
incertidumbre que perciben en la adquisicién se ve disminuida por lo que desarrollan
actitudes favorables en la compra de articulos electrénicos (Caro, Afonso,
Caemmerer y Wessling, 2011), lo que igualmente se hallé con la intencién de compra
de articulos electronicos por Internet; esto puede venir dado por el hecho de que la
actitud se ve mediada por la confianza que tenga el consumidor en el canal de
compra que emplee, donde a su vez dicha confianza esta asociada al riesgo que la
persona percibe en la transaccion (lzquierdo, Martinez y Jiménez, 2009; McKnight,
Choudhury y Kacmar, 2002).

Por su parte, se tiene que el sexo no ejerce una influencia sobre la actitud hacia

la compra de articulos electronicos online, lo cual resulta contrario al estudio de
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Zarrad y Debai (2012) quienes encontraron una influencia significativa por parte del
sexo en el sentido de que son las mujeres quienes evidencian una actitud mas
favorable hacia la compra online. De esta manera, tal y como se menciond con
anterioridad, el sexo si ejerce una influencia significativa en la intencidon y en la
compra de articulos electrénicos por Internet, pero estos resultados no se encuentran
cuando se evalla la actitud hacia dichas compras donde se evidencia que tanto
hombres como mujeres presentan actitudes similares ante los articulos electronicos,
de modo que ninguno presenta actitudes altamente favorables o desfavorables hacia
los mismos; esto se puede explicar por el hecho de que en la presente investigacion
los resultados con la variable actitud resultaron ser neutros, por lo que no ejerce un

efecto significativo en el modelo.

Un factor que pudiese explicar la no relacion entre el sexo y la actitud, es el
hecho de que en la actitud influyen ademés otra variables como lo serian la facilidad
de uso y la utilidad percibida (Pavlou y Fygenson, 2006), de manera tal que pudiese
existir una diferencia respecto al sexo en cuanto a la creencia que tiene el
consumidor del grado de dificultad o facilidad que implica el hacer uso del Internet
como medio compra de articulos electrénicos, asi como la percepcion que tenga éste
en relacion al beneficio que le puede traer el uso de la Web como canal de
adquisicién en base al rendimiento; de modo que, seria importante, para futuras
investigaciones, tomar en cuenta dichas variables, a fin de destacar las diferencias

gue se puedan dar en estas en base al sexo del comprador.

Por otro lado, en distincién a lo esperado, no se encontré6 un efecto de la
experiencia sobre la actitud hacia la compra de articulos electrénicos online, lo cual
no coindice con otros autores quienes han encontrado que las personas que poseen
una mayor experiencia de compra en este medio muestran a su vez una actitud mas
favorable hacia dicho medio (Li, Kuo y Russel citado en Ruiz y Tronch, 2007; Pavlou,
2003; Zarrad y Debai, 2012); sin embargo, autores como Caro, Afonso, Caemmerer y
Wessling (2011) no encontraron esta relacion exponiendo que la experiencia y la

actitud necesitan mas investigaciones especificas en donde se analice la influencia
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de una variable hacia la otra, incluyendo otros posibles factores que puedan estar
influenciando, como lo serian por ejemplo la confianza que el consumidor tiene en el
sitio Web en el que realiza la compra, la edad de la muestra, la disponibilidad que
tengan de los medios para realizar dichas compras, la conveniencia que conlleva el
uso del Internet como medio de compra en términos de ahorro en esfuerzo y tiempo,

asi como la dependencia econdémica de las figuras parentales.

De igual manera, no se encontré un efecto del nivel socioeconémico sobre la
actitud hacia la compra de articulos electrénicos por Internet, lo cual contradice a los
hallazgos encontrados por Delafrooz, Paim y Khatibi (2011) y por Li, Kuo y Russel
(citado en Ruiz y Tronch, 2007) quienes encontraron que las personas que contaban
con un mayor poder adquisitivo mostraban una actitud mas favorable a la compra
online. No obstante, este hallazgo en la presente investigacién puede deberse al
comportamiento de la variable, ya que como se indicé anteriormente ésta se
comporta de una manera homogénea y en la que los datos se encuentran en su
mayoria, concentrados en la categoria de un nivel socioeconémico medio alto lo cual
demuestra un poco variabilidad en la variable y por ende, su poca fuerza. Otra
posibilidad es que la actitud hacia la compra de un producto especifico que presenta
alta publicidad favorable y alta demanda, donde ademas en cierta manera es
accesible a cualquier nivel socioeconémico, puede favorecer una evaluacién positiva

de la compra del producto en cualquier estrato socioeconémico.

Por su parte, se evidencié una relacion no significativa entre el grado de
involucramiento y la experiencia de compra. Estos resultados son contradictorios con
los encontrados en otras investigaciones como la de Swinyard (1993), en donde
estas dos variables se relacionaban de manera positiva; los resultados de la presente
investigacion se puede explicar por lo que plantea Swinyard (1993) de que la relacion
entre experiencia y el grado de involucramiento esta mediada por otras variables
como el estado de animo de la persona, de modo que segun sea el estado de animo

de la persona se vera mas o menos influencia por las experiencias de compra y de



85

esta forma variard el grado de involucramiento que perciba de la misma, aspecto que

puede ser investigado.

Cabe destacar que se hallaron efectos indirectos del sexo, la experiencia de
compra a través de Internet y el grado de involucramiento en su dimension de
probabilidad de riesgo, sobre la conducta de compra de articulos electrénicos a
través de paginas Web, por medio de la intencion de compra de los mismos. Con
respecto a la relacion entre sexo e intencién sobre la conducta de compra, se tiene
que Delafrooz, Paim y Khatibi (2011) encontraron estos mismos resultados en su
investigaciéon. Aunque ellos no emplearon una categoria de articulo especifica,
obtuvieron que el sexo influye a la intencion de compra la que a su vez tiene una
influencia con la conducta de compra, sin embargo, estos autores encontraron que
son las mujeres quienes tienen mayor intencién y en este caso los resultados apoyan
que son los hombres quienes tienen presentan una mayor intencion de compra,
estas diferencias pueden venir explicadas por el hecho de que en la presente
investigacion se trabajo con la categoria de articulos electréonicos, en donde hay mas
productos que usan los hombres y no las mujeres, por lo que los hombres que
presentan mayor intencién en la compra son los que tienen una mayor conducta de

compra de dichos articulos.

En cuanto al efecto indirecto de la experiencia a través de Internet, se pudo
evidenciar que las personas que tienen mayor experiencia de compra y mayor
intencién de realizar dichas compras son los que tienen mayor conducta de compra
de articulos electronicos a través de Internet, lo cual va acorde a lo planteado por
Doolin, Dillon, Thompson y Corner (2005) quienes plantean que existen ciertos
atributos de la experiencia pasada como lo son el disfrute, la conveniencia y la
compatibilidad con el estilo de vida de la persona, que inciden en la intencion que
muestra éste para llevar a cabo la transaccion y finalmente conllevan a la realizacion
de la compra, de modo que para estos autores, esta relacién viene dada por el hecho

de que la experiencia previa aumenta la confianza que tiene el consumidor en el
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medio de compra, reflejdndose esto en una mayor intencién y una mayor frecuencia

de compra.

Por dltimo, se obtuvo que las personas que punttan de manera baja en la
dimension de probabilidad de riesgo del grado de involucramiento, que ademas
tienen una alta intencion de compra de articulos electronicos, son los que llevan a
cabo con mayor frecuencia la conducta de compra de articulos electrénicos a través
de Internet; de modo que, segun McKnight y Chervany (2002) esta relacion puede
venir dada por la interaccién que existe entre la reaccion emocional y cognitiva de las

persona, los cuales a su vez son los determinantes del comportamiento de ésta.

De esta manera, los resultados encontrados en la presente investigacion
evidencian que la conducta de compra de articulos electrénicos a través de Internet
es un fendmeno que estd determinado por diversos factores, viéndose influenciado
directamente por la intencion de compra de articulos electrénicos, por la experiencia
de la compra y por el sexo de los consumidores, no obstante, los resultados
evidencian que el grado de asociacion de dichas variables con la conducta de
compra de articulos electrénicos a través de Internet es bajo, por lo que es necesario
plantearse, para futuras investigaciones, la existencia de otras variables que ejercen

influencia sobre la misma, algunas nombradas en parrafos anteriores.

Sin embargo, es de utilidad destacar las implicaciones practicas que podrian
tener los resultados obtenidos en la presente investigacion, de manera que
importante resaltar el efecto que ejerce la experiencia de compra a través de Internet,
la cual surge como el principal predictor de la conducta de compra de articulos
electronicos, de modo que, las empresas y las areas encargadas de mercadeo y
marketing deben concentrar sus esfuerzos en incentivar a las personas a realizar
compras de articulos de bajo costo que sean percibidos con una baja probabilidad de
riesgo y, de esta forma, aumentar la experiencia de compra de los consumidores,
traduciéndose en un aumento de la frecuencia de la conducta de compra futura de

otro tipo de articulos a través de la Web.



VI. Conclusion

Como objetivo, la presente investigacion buscaba encontrar la influencia de la
intencion de compra de articulos electronicos a través de Internet, del grado de
involucramiento hacia este tipo de articulos, de las actitudes de las personas a
realizar las compras a través de la Web de estos articulos, el sexo, el nivel
socioecondmico y la experiencia sobre la compra de articulos electrénicos a través

de Internet, evaluando a su vez las relaciones entre estas variables.

En primer lugar, se encontré que los consumidores presentan una tasa baja de
compras de articulos electrénicos a traves de Internet cuando se toma como tiempo
estimado un afo, en donde se muestra una preferencia hacia la compra de camaras

y celulares, empleando paginas Web como Amazon.com y Mercadolibre.com.

En segundo lugar, en cuanto a la intencion de compra de articulos electréonicos
a través de la Web, se hallé que los estudiantes universitarios de pregrado presentan
una alta intencién de adquirir articulos electronicos en el préximo afio, donde ademas
se tiene que la experiencia previa que hayan tenido incide en dicha disposicién a la
compra, la cual a su vez se ve incrementada si el consumidor es de sexo masculino y

si la probabilidad de riesgo que percibe la persona es baja.

En tercer lugar, la actitud hacia la compra de articulos electrénicos a través de
la Web se vi6 influenciada por el grado de involucramiento, en todas sus
dimensiones, de modo que en la medida en que el consumidor deba hacer una
mayor busqueda de informacion y se comprometa con la adquisicion a realizar,
mostrara una actitud mas favorable hacia dicha compra, donde percibira un bajo
riesgo en la adquisicion, le dara una baja importancia al riesgo de adquirir el
producto, un alto placer e interés por el producto a comprar y el articulo tendra un

valor simbdlico para dicha persona.
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Por ultimo, se encontr6 que cuando el consumidor tiene una mayor experiencia
de compra a través de Internet y presenta una alta intenciéon de compra de productos
electronicos de manera online, realiza mayores adquisiciones de articulos
electronicos por medio de la Web; donde ademas, si el consumidor es hombre y
muestra una alta intencion de compra online, la adquisicion de dichos productos a
través de este medio se ve igualmente incrementada. A esto se le afiade el hecho de
que a medida que la probabilidad de riesgo sea menor y la intencidbn sea mayor,

entonces la conducta de compra de articulos electronicos aumenta.

El modelo planteado fue significativo desde el punto de vista estadistico, lo que
evidencia que la compra de articulos electronicos a través de Internet es una variable
gue se encuentra influenciada por otro conjunto de variables como la intencién de
compra, la experiencia de compra, el nivel socioeconémico y el sexo, en donde la
experiencia de compra de compra es la variable que més predice a la conducta de

compra y el nivel socioecondmico no tiene una influencia directa hacia dicha variable.

Los hallazgos de la investigacion demuestran que estas variables explican un
porcentaje importante de la compra de articulos electrénicos a través de Internet, sin
embargo, sigue siendo un porcentaje bajo, por lo que se incita a realizar nuevas
investigaciones que busquen conocer o0 determinar variables relacionas con el

fenébmeno.

De esta manera, se tiene que el modelo, tal y como fue planteado, no resulta
exhaustivo al momento de predecir la conducta de compra de articulos electrénicos
online asi como al establecer relaciones entre las variables que se tomaron en
consideracion, de modo que se pudieron observar efectos significativos sélo en la
mitad de las relaciones planteadas, hecho se puede ver mediado en gran medida por
el falta de correlaciones con el nivel socioeconémico, variable que en el modelo
obtenido quedd descartada; asi como en la falta de relaciones por parte de la actitud

hacia la conducta de compra con la experiencia previa, el sexo y la intencion.



VIl. Limitaciones y Recomendaciones

En cuanto a las limitaciones en la presente investigacion se encontrd en primer
lugar que el instrumento es autoadministrado y basado en el autoreporte del sujeto,
por lo que puede existir un margen de error debido a la deseabilidad social, de
manera que los sujetos intentan contestar basado en lo que los investigadores

quieren encontrar en la investigacion.

Asimismo, se tiene que los resultados estan basados en conductas pasadas o
en la predicciébn de la conducta futura por parte del propio sujeto, viéndose asi
influenciada por las expectativas de éste, de manera que, para futuras
investigaciones seria importante evaluar la conducta llevada a cabo en el momento
de la compra, evitando asi partir de suposiciones o0 esperanzas que pueda tener el

consumidor, en el presente o sobre el futuro.

Otra posible limitacion fue el hecho de que la muestra eran estudiantes
universitarios, los cuales en su mayoria, debido al contexto socio-politico del pais, se
encontraban en paro universitario, lo que dificulté el proceso de seleccion de los
mismos. Ademas, a esto se le afiade el hecho de que muchos de los participantes no
habian realizado compras de articulos electrénicos a través de Internet, razén por la
cual la muestra tuvo que ser ampliada para cumplir con los requisitos minimos
establecidos de forma previa en la investigacién. Por lo que se recomienda realizar

una evaluacion previa de la disponibilidad de la muestra seleccionada.

Asimismo, al estar la muestra compuesta por estudiantes universitarios con
edades comprendidas entre 18 y 24 afios se limita la generalizacion de estos
resultados a otros grupos con edades y niveles de instruccion distinto, por lo que,
para futuras investigaciones se recomienda trabajar con personas que se encuentren
en un periodo evolutivo distinto y que se consideren ademas diversos niveles de

instruccion.
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Una de las variables que se establecié como variable predictora de la conducta
de compra de articulos electronicos a través de Internet fue el nivel socioeconémico,
sin embargo no se hallaron diferencias significativas entre los participantes de la
investigacion, lo cual pudo ser una limitacion que influyera en los resultados. Por esta
razén se recomienda realizar futuras investigaciones en distintos estratos de nivel
socioeconémico para evaluar la posible influencia de dicha variable, asi como para
permitir la generalizacion de estos resultados a distintos niveles de poder adquisitivo,
ademas de incluir un instrumento que mida el poder adquisitivo de la personas para

clasificarlo de esta forma segun su nivel socio-econdémico.

Adicionalmente se recomienda considerar y evaluar otras categorias de
productos en base a las cuales se lleven a cabo andlisis de diferencias entre los
grupos, ademas de considerar la pagina Web que emplea el consumidor, ya que en
la presente investigacién se encontraron diferencias significativas en los grupos que
realizaron compras de articulos de hogar y que emplearon Aprovecha.com como
medio compra, sin embargo, es necesario realizar un analisis mas exhaustivo de la

incidencia de estas variables.

Asimismo, en futuras investigaciones se deberian realizar comparaciones entre
productos de alto y bajo costo, asi como delimitar la influencia que tiene el acceso
con el que dispone el consumidor hacia éste y la baja o alta rotacion del articulo, a fin
de poder controlar estas variables cuando se evalle el efecto de la actitud hacia la
conducta de compra y determinar el efecto que pueda tener esta en la poblacion

universitaria perteneciente a Caracas.

Ademas se recomienda evaluar la dependencia econdémica por parte de los
participante con respecto a otras figuras, ya que esto pudo incidir en la baja conducta
de compra encontrada en la presente investigacion. Asi mismo, es importante
considerar la disponibilidad de recursos que tienen para llevar a cabo dichas
compras, como por ejemplo si cuentan o no con tarjeta de crédito, y nuestro contexto

social, si disponen de los recursos para llevar a cabo compras electronicas en el
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exterior, siendo estos elementos indispensable para llevar a cabo las compras a

través de Internet.

Para finalizar, se recomienda considerar también la facilidad de acceso que
tienen de Internet, asi como la confianza que poseen acerca de este canal de
compras, el control conductual percibido, la facilidad de uso y la utilidad percibida por

parte del consumidor con respecto al Internet como medio compra.
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ANEXO A

Escala de Compra de articulos electronicos por Internet
Moreno, 2011
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Estimado participante:

A continuacion se te presenta una pregunta acerca de si has llevado a cabo alguna
compra de articulos electrénicos a través de Internet. Por favor indique con una X

la frecuencia con la que has realizado dicha compra.

¢Cuantas veces has comprado por Internet algun articulo electrénico en los

dltimos 12 meses?

Ninguna vez

De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces

7 0 mas veces



105

ANEXO B

Escala de Intencién de Compra de articulos electronicos por Internet

(Adaptacion de la escala de Pavlou, 2003)



Estimado participante:

A continuacion se te presenta una afirmacion referida a tu disposicién para
comprar articulos electronicos a través de Internet préximo afo. Por favor indica
con una X, del 0 al 10, que tan probable es que compres un articulo electronico a
través de Internet en el proximo afio, siendo 10 altamente probable y 1 nada

probable:

106



107

ANEXO C

Escala de Actitud hacia la compra de articulos electronicos a través de Internet

(Adaptacion de la escala de Molina, 2011)



A continuacion se te presentan una serie de afirmaciones referidas a tu
evaluacion general sobre la compra de un articulo electronico a través de
Internet. Por favor indica con una X lo que creas mas conveniente segun tu

criterio.

Para mi, comprar articulos electronicos a través de Internet seria:

TA=total acuerdo / A= acuerdo / D= desacuerdo / TD= total desacuerdo

Afirmaciones TA A D TD

Una buena decision

Es deseable

Es recompensante

Es agradable

Es beneficioso

Es atractivo

Es atil

Es placentero

Es favorable

Es bueno
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ANEXO D

Escala de Grado de Involucramiento en la compra de articulos electrénicos a través de Internet
(Adaptacion de la escala de Vera, 2003)
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Estimado estudiante:

A continuacion se te presentan una serie de afirmaciones sobre lo que puede pasar por tu mente
a la hora de comprar un articulo electrénico (cualquiera que sea) a través de Internet. Marca con una
X la opcién que mas se ajuste a tu criterio.

TA= total acuerdo / A= acuerdo / D= desacuerdo / TD= total desacuerdo

Afirmaciones TA A D TD

Estoy muy interesado en este producto

Deseo mucho tener este producto

No soy indiferente hacia esa clase de productos

Encuentro este producto muy placentero

Disfruto cuando compre este producto para mi

Al comprar un producto como éste siento que me estoy dando un regalo

Comprar este producto refleja el tipo de persona que soy

Comprar este producto dice algo de mi y de mi personalidad

Este producto manifiesta la personalidad de la persona que lo compra

Elegir este producto constituye una decision relevante para mi

Decisiones referentes al elegir este producto son serias 0 importantes

Es muy importante para mis necesidades tener un producto como éste

Si me equivoco al elegir este producto estaria cometiendo un error grave

Seria grave realizar una eleccién inapropiada de este producto

Es realmente molesto realizar una eleccion equivocada de este tipo de
productos

Elegir uno de estos productos es complicado para mi

Me siento algo perdido al elegir un producto como éste

Creo que es muy posible que al comprar un producto como éste no
cumpla con mis expectativas de calidad

Cuando compro un producto como éste estoy seguro de mi eleccion

Nunca sé si estoy realizando la compra correcta de este tipo de
productos




ANEXO E

Escala de Experiencia de compra a través de Internet
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¢Alguna vez has realizado una compra a través de Internet en los ultimos 12
meses?

______Ninguna vez

__ _De1la?2veces

_ _De3a4veces

Mas de 5 veces



ANEXO F

Escala Graffar Méndez Castellanos



La presente escala tiene como finalidad conocer tu nivel socioeconémico. Contiene un
conjunto de preguntas ante las cuales deberas responder marcando con una X sélo una
alternativa de respuesta.

1.- Indique la profesion que corresponde al Jefe de tu familia:

[ Profesion universitaria 0 su equivalente. Se incluyen: ejecutivos, empresarios o
comerciantes de alto nivel.

[1 Profesion técnica y superior o medianos comerciantes o productores. Se incluyen
profesionales gerenciales medios.

1 Empleados sin profesiéon universitaria o técnica definida. Bachiller técnico, pequefos
comerciantes o productores propietarios

[] Obreros especializados, parte de los trabajadores del sector informal de la economia
(Que no posean titulo profesional).
[] Obreros no especializados y otra parte del sector informal de la economia

2.- Indigue el nivel de instruccién de tu madre
[ Instruccion universitaria o su equivalente
[ Instruccion secundaria completa (bachillerato completo y escuelas técnicas)
[ Instruccion secundaria incompleta
[ Instruccion primaria completa, incompleta o alfabeta (con algin grado de instruccion
primaria)
L1 Analfabeta

3.- Indique cual es la fuente de ingreso de tu familia:

[ La fuente de ingreso de la familia es el resultado de la inversion en empresas, entidades
financieras, negocios o fortuna heredada o adquirida.

[ Los ingresos consisten en honorarios profesionales, ganancias o beneficios.

[ El ingreso es un sueldo, es decir, una remuneracién calculada sobre una base mensual
0 anual, y generalmente pagada mensual o quincenalmente.

[ El ingreso consiste en un salario fijo, es decir, una remuneracion calculada por semana
o dia.

[ El ingreso proviene de la ejecucién de trabajos ocasionales, la relacion de tareas o
destajo o de donaciones de origen publico o privado.

4 .- Indica cuales son las condiciones de vivienda en tu familia:

[] Vivienda con éptimas condiciones sanitarias en ambientes de gran lujo que ofrece las
maéaximas comodidades.

[] Vivienda con optimas condiciones sanitarias en ambientes con lujo sin exceso y
suficientes espacios.

[ Viviendas con buenas condiciones sanitarias en espacios reducidos o no, es decir, una
casa o parte de una casa o0 apartamento modesto.

[] Viviendas con ambientes espaciosos o0 reducidos y/o con deficiencias en algunas
condiciones sanitarias.

] Rancho o vivienda con condiciones sanitarias marcadamente inadecuadas.
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ANEXO G

Tipo de producto comprado a traveés de Internet
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Indica maximo 3 tipos de articulos que has adquirido al momento de realizar

compras a través de Internet:

____ Entretenimiento
____Hogar
____Vestimenta
____Belleza

____ Disfrute
____Electronicos
____Inmobiliarios

Descuentos

Otro:
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ANEXO H

Experiencia de compra de articulos electrénicos a través de Internet
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¢SAlguna vez has realizado una compra de articulos electronicos a través de
Internet en los ultimos 12 meses?

_____Ninguna vez

__De1la?2veces

___De3a4veces

Mas de 5 veces
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ANEXO |

Pagina Web utilizada en la compra por Internet
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Indica méaximo 3 paginas Web que has usado para llevar a cabo una compra a

través de Internet:

____Amazon
____eBay
____Mercado Libre
_____Aprovecha.com
____ Despegar.com

TuDescuentdn.com

Otro:
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ANEXO J

Instrumento Piloto
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Estimado estudiante:

A continuacién encontraras una serie de preguntas que forman parte de una investigacion
gue se esta llevando a cabo en la Universidad Catélica Andrés Bello. Le pedimos que nos
proporcione algunos datos de identificacién, siendo los resultados totalmente andénimos y sélo
seran usados para fines de esta investigacion.

Le agradecemos lea cuidadosamente las instrucciones antes de responder y no deje
preguntas sin contestar; ninguna respuesta es considerada como correcta o incorrecta, ya que lo
gue importa es que sea acorde a su pensamiento e ideas.

Cualquier duda dirijase al encuestador; y una vez terminado el cuestionario, espere a que él

lo recoja.
Edad: UCVv: UCAB:
Sexo: M F
Carrera: Afo/Semestre:

Por favor indica con una X ¢cuantas veces has comprado por Internet algun articulo
electronico?

Ninguna vez en 1 afio

De 1 a2 veces en 1 afio
De 3 a 4 veces en 1 afio
De 5 a 6 veces en 1 afio
7 o mas veces en 1 afio

A continuacion se te presenta una afirmacién referida a tu disposicién para comprar articulos
electrénicos a través de Internet. Por favor indica con una X segln tu criterio probable o
improbable es que que compres un articulo electrénico a través de Internet en el proximo afio:

Nada Medianamente Totalmente
probable probable probable
I I | I I I I | I I I
0 20 40 60 80 100

A continuacion se te presentan una serie de afirmaciones sobre lo que puede pasar por tu
mente a la hora de comprar un articulo electrénico (cualquiera que sea) a través de Internet.
Marca con una X la opcién que mas se ajuste a tu criterio.

TA= total acuerdo / A= acuerdo / D= desacuerdo / TD= total desacuerdo

Afirmaciones TA A D TD

Estoy muy interesado en este producto

Deseo mucho tener este producto

No soy indiferente hacia esa clase de productos

Encuentro este producto muy placentero

Disfruto cuando compre este producto para mi
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Al comprar un producto como éste siento que me estoy dando un regalo

Comprar este producto refleja el tipo de persona que soy

Comprar este producto dice algo de mi y de mi personalidad

Este producto manifiesta la personalidad de la persona que lo compra

Elegir este producto constituye una decision relevante para mi

Decisiones referentes al elegir este producto son serias o importantes

Es muy importante para mis necesidades tener un producto como éste

Si me equivoco al elegir este producto estaria cometiendo un error grave

Seria grave realizar una eleccion inapropiada de este producto

Es realmente molesto realizar una eleccién equivocada de este tipo de
productos

Elegir uno de estos productos es complicado para mi

Me siento algo perdido al elegir un producto como éste

Creo que es muy posible que al comprar un producto como éste no
cumpla con mis expectativas de calidad

Cuando compro un producto como éste estoy seguro de mi eleccion

Nunca sé si estoy realizando la compra correcta de este tipo de

productos

A continuacién se te presentan una serie de afirmaciones referidas a tu evaluacién general
sobre la compra de un articulo electrénico a través de Internet. Por favor indica con una X segun

tu criterio, que tan de acuerdo o desacuerdo estas con cada afirmacion presentada.
MA= muy de acuerdo / A= en acuerdo / D= en desacuerdo / MD= muy desacuerdo

Para mi, comprar articulos electronicos a través de Internet seria:

Mala decision Buena decision
Poco Deseable Muy deseable
Poco recompensable Muy recompensante
Desagradable Agradable
Poco beneficioso Beneficioso

Poco atractivo Muy atractivo
Intil Util

Displacentero Placentero

Desfavorable Favorable

Malo Bueno
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¢ Has realizado una compra a través de Internet en los Ultimos 12 meses?

_____ Ninguna vez
De 1 a2 veces
De 3 a 4 veces
Mas de 5 veces

Indica los tipos de articulos que has adquirido al momento de realizar compras a través
de Internet:

__ Entretenimiento
Hogar

Vestimenta

Belleza

Electronicos
Inmobiliarios
Descuentos/cupones

Otro:

¢ Has realizado una compra de articulos electronicos a través de Internet en los Ultimos
12 meses?

_____ Ninguna vez
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
Mas de 5 veces

Indica las paginas Web que has usado para llevar a cabo una compra a través de
Internet en el Ultimo afio:

Amazon

eBay

Mercado Libre
Aprovecha.com
Despegar.com
TuDescuenton.com
Traetelo.com

Otro:

iMuchas gracias por tu colaboracion!



ANEXO K

Instrumento Final
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Estimado estudiante:

A continuacién encontraras una serie de preguntas que forman parte de una investigacion que se
estd llevando a cabo en la Universidad Catolica Andrés Bello. Te pedimos que nos proporciones
algunos datos de identificacion, siendo la encuesta totalmente andnima y los resultados sélo seran
usados para fines de esta investigacion.

Te agradecemos leas cuidadosamente las instrucciones antes de responder y no dejes preguntas
sin contestar; ninguna respuesta es considerada como correcta o incorrecta, ya que lo que importa es
gque sea acorde a tus pensamientos e ideas.

Cualquier duda dirigete al encuestador; y una vez terminado el cuestionario, espera a que él lo
recoja.

Edad: UCV: UCAB:
Sexo: M F
Carrera: Afo Semestre:

Por favor indica con una X ¢.cuantas veces has comprado por Internet algun articulo electrénico
en el Ultimo afo?

Ninguna vez en el Ultimo afio

De 1 a 2 veces en el (ltimo afio
De 3 a 4 veces en el (ltimo afo
De 5 a 6 veces en el Ultimo afio
7 0 mas veces en el dltimo afo

Si lo has comprado, ¢qué tipo de articulo?

Telefonia: I Celulares [0 Teléfono Fijo J Otro
Video: L1 Camaras [1 Filmadora (1 Otro
Electrodomésticos L[] Nevera 0TV (1 Microondas L] Otro
Computacion: ] Laptop [ Impresora [ Tablets 1 Otro
Videojuegos: [ XBOX 0 PS3 O Wii [ Otro

A continuacion se te presenta una afirmacion referida a tu disposicion para comprar articulos
electronicos a través de Internet préximo afo. Por favor indica con una X, del 0 al 10, que tan probable
es que compres un articulo electronico a través de Internet en el proximo afo, siendo 10 altamente
probable y 1 nada probable:

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10

A continuacion se te presentan una serie de afirmaciones sobre lo que puede pasar por tu mente a
la hora de comprar un articulo electréonico (cualquiera que sea) a través de Internet. Marca con una X la
opcién que mas se ajuste a tu criterio.

TA= total acuerdo / A= acuerdo / D= desacuerdo / TD= total desacuerdo

Afirmaciones TA A D TD

Estoy muy interesado en este producto
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TA

TD

Deseo mucho tener este producto

No soy indiferente hacia esa clase de productos

Encuentro este producto muy placentero

Disfruto cuando compre este producto para mi

Al comprar un producto como éste siento que me estoy dando un regalo

Comprar este producto refleja el tipo de persona que soy

Comprar este producto dice algo de mi y de mi personalidad

Este producto manifiesta la personalidad de la persona que lo compra

Elegir este producto constituye una decision relevante para mi

Decisiones referentes al elegir este producto son serias o importantes

Es muy importante para mis necesidades tener un producto como éste

Si me equivoco al elegir este producto estaria cometiendo un error grave

Seria grave realizar una eleccion inapropiada de este producto

Es realmente molesto realizar una eleccion equivocada de este tipo de
productos

Elegir uno de estos productos es complicado para mi

Me siento algo perdido al elegir un producto como éste

Creo que es muy posible que al comprar un producto como éste no
cumpla con mis expectativas de calidad

Cuando compro un producto como éste estoy seguro de mi eleccion

Nunca sé si estoy realizando la compra correcta de este tipo de
productos

A continuacién se te presentan una serie de afirmaciones referidas a tu evaluacion general sobre
la compra de un articulo electronico a través de Internet. Por favor indica con una X lo que creas mas

conveniente segun tu criterio.

Para mi, comprar articulos electronicos a través de Internet seria:

TA=total acuerdo / A= acuerdo / D= desacuerdo / TD= total desacuerdo

Afirmaciones

TA

A

TD

Una buena decisién

Es deseable
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TA

TD

Es recompensante

Es agradable

Es beneficioso

Es atractivo

Es util

Es placentero

Es favorable

Es bueno

En los ultimos 12 meses, ¢cuantas veces has comprado a través de Internet de cualquier

producto que no sean productos electrénicos?

Ninguna vez
De 1 a 2 veces

De 3 a 4 veces

De 5 a 6 veces

7 0 mas veces

Si tu respuesta fue de al menos una vez, indica los tipos de articulos que has adquirido al

momento de comprar por Internet:

__ Entretenimiento (p. €j. Cine, libros, peliculas, musica, etc.)

Hogar (accesorios cocina, alfombras, lamparas, camas, almohadas, mesas, sillas, etc.)
Vestimenta (zapatos, ropa, accesorios, etc.)

Belleza (cremas, perfumes, productos de maquillaje, etc.)

Inmobiliarios (casas, apartamentos, locales, resort, residencias, anexos, etc.)

Oftro: ¢, Cual?

Descuentos/cupones (ofertas, tarjetas de regalos, etc.)

Indica las paginas Web que has usado para llevar a cabo una compra a través de Internet en el

ultimo afio (tanto articulos electronicos como otos):

Amazon

eBay

Mercado Libre
Aprovecha.com
Despegar.com
TuDescuentén.com

Traetelo.com

Oftro: ¢, Cual?
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Por ultimo, la presente escala tiene como finalidad conocer tu nivel socioeconémico. Contiene
un conjunto de preguntas ante las cuales deberas responder marcando con una X sélo una alternativa
de respuesta.

1.- Indique la profesion que corresponde al Jefe de tu familia:

[] Profesion universitaria 0 su equivalente. Se incluyen: ejecutivos, empresarios o comerciantes de alto
nivel.

[J Profesién técnica y superior o medianos comerciantes o productores. Se incluyen profesionales
gerenciales medios.

(] Empleados sin profesién universitaria o técnica definida. Bachiller técnico, pequefios comerciantes o
productores propietarios

[J Obreros especializados, parte de los trabajadores del sector informal de la economia
(Que no posean titulo profesional).
[] Obreros no especializados y otra parte del sector informal de la economia

2.- Indique el nivel de instruccién de tu madre
[J Instruccion universitaria o0 su equivalente
[J Instruccion secundaria completa (bachillerato completo y escuelas técnicas)
[J Instruccion secundaria incompleta
[J Instruccion primaria completa, incompleta o alfabeta (con algun grado de instruccién primaria)
(] Analfabeta

3.- Indique cudl es la fuente de ingreso de tu familia:

[] La fuente de ingreso de la familia es el resultado de la inversién en empresas, entidades financieras,
negocios o fortuna heredada o adquirida.

[ Los ingresos consisten en honorarios profesionales, ganancias o beneficios.

(] El ingreso es un sueldo, es decir, una remuneracion calculada sobre una base mensual o anual, y
generalmente pagada mensual o quincenalmente.

[J El ingreso consiste en un salario fijo, es decir, una remuneracién calculada por semana o dia.

[J El ingreso proviene de la ejecucion de trabajos ocasionales, la relacion de tareas o destajo o de
donaciones de origen publico o privado.

4 .- Indica cuales son las condiciones de vivienda en tu familia:

[] Vivienda con éptimas condiciones sanitarias en ambientes de gran lujo que ofrece las méaximas
comodidades.

[J Vivienda con éptimas condiciones sanitarias en ambientes con lujo sin exceso y suficientes espacios.

[ Viviendas con buenas condiciones sanitarias en espacios reducidos o no, es decir, una casa o parte
de una casa o apartamento modesto.

[] Viviendas con ambientes espaciosos o reducidos y/o con deficiencias en algunas condiciones
sanitarias.

[J Rancho o vivienda con condiciones sanitarias marcadamente inadecuadas.

iMuchas gracias por tu colaboracion!



ANEXO L

Confiabilidad y estructura factorial de Instrumentos



Estadisticos psicométricos de la variable Grado de involucramiento en la

compra de articulos electrénicos através de Internet.

Analisis de confiabilidad

Media de la | Varianza de la
ltem es,cala si el es,cala si el C,orrelacién Alfa s_i e_I item
item es item es item-total es eliminado
eliminado eliminado
Gl1 30,09 55,996 0,079 0,811
GI2 30,19 53,978 0,260 0,805
GI3 30,74 52,606 0,305 0,803
Gl4 30,34 52,260 0,399 0,798
GI5 30,07 53,202 0,331 0,802
Gl6 30,19 52,119 0,443 0,802
GI7 31,12 48,502 0,573 0,786
GI8 31,03 48,630 0,578 0,786
GI9 31,10 48,901 0,561 0,787
GI10 30,90 48,589 0,619 0,784
Gl11 30,74 50,072 0,521 0,791
Gl12 30,69 51,107 0,434 0,796
GI13 31,04 49,389 0,520 0,790
Gl14 30,96 50,610 0,438 0,795
GI15 30,55 51,487 0,369 0,800
Gl16 31,28 53,142 0,285 0,804
Gl17 31,52 53,055 0,326 0,802
Gl18 31,20 55,684 0,063 0,815
Gl19 31,72 55,579 0,098 0,812
GI20 31,44 54,126 0,182 0,810

NUmero de casos: 420

Alpha= 0,808

NuUmero de items=20

131



Analisis de la estructura factorial

Autovalores iniciales

Extraccion de la suma de

cuadrados

Componentes|  Total v;ﬁadn(eza Acur:fjlado Total v;ﬁadneza Acur:fjlado

1 4,764 23,820 23,820 4,764 | 23,820 23,820

2 2,574 12,869 36,689 2,574 | 12,869 | 36,689

3 1,916 9,579 46,268 1,916 9,579 46,268

4 1,775 8,873 55,141 1,775 8,873 55,141

5 1,091 5,456 60,598

6 0,969 4,844 65,441

7 0,851 4,253 69,694

8 0,810 4,049 73,743

9 0,688 3,442 77,184

10 0,664 3,320 80,505

11 0,590 2,951 83,456

12 0,558 2,789 86,246

13 0,508 2,541 88,786

14 0,479 2,393 91,179

15 0,398 1,989 93,168

16 0,354 1,770 94,939

17 0,328 1,638 96,577

18 0,292 1,462 98,039

19 0,238 1,189 99,227

20 0,155 0,773 100,000

Método de extraccion: Componentes principales.
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Estadisticos psicométricos de la Actitud en la compra de articulos

electréonicos através de Internet.

Anélisis de confiabilidad

Media de la Varianza de la . .
. o A Correlacion Alfa si el item
ltem escala si el item | escala si el item " o
L S ftem-total es eliminado
es eliminado es eliminado
AC1 20,13 16,727 0,435 0,868
AC2 20,35 15,840 0,541 0,860
AC3 20,56 15,225 0,600 0,856
AC4 20,26 15,657 0,652 0,852
AC5 20,21 15,790 0,584 0,857
ACG6 20,41 15,384 0,578 0,858
AC7 20,04 16,159 0,581 0,858
ACS8 20,51 14,591 0,645 0,852
AC9 20,24 15,464 0,626 0,854
AC10 20,16 15,786 0,641 0,853
NUmero de casos: 420 NUmero de items=20
Alpha= 0,869
Analisis de la estructura factorial
o Extraccion de la suma de
Autovalores iniciales
cuadrados
0, 0, [0) [0)
Componentes Total A) de /0 Total A’ de /0
varianza | Acumulado varianza | Acumulado
1 4,652 46,516 46,516 4,652 46,516 46,516
2 0,991 9,910 56,425
3 0,989 8,981 65,407
4 0,637 6,366 71,772
5 0,572 5,722 77,494
6 0,544 5,443 82,937
7 0,489 4,894 87,831
8 0,466 4,662 92,493
9 0,388 3,880 96,373
10 0,363 3,627 100,000
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ANEXO M

Resultados de la comprobacion de los supuestos del analisis de ruta.



Estadisticos de normalidad de las variables actitud de compra de

articulos electrénicos através de Internet y el grado de involucramiento

en la compra de articulos electronicos a través de Internet y su

dimensiones.

Kolmogorov-Smirnov | Shapiro-Wilk
Estadistico Sig. Estadistico | Sig.

Conducta de compra 0,427 0,000 0,562 0,000
Intencion de compra 0,116 0,000 0,938 0,000
Actitud hacia la compra 0,114 0,000 0,962 0,000
Valor simbdlico 0,127 0,000 0,967 0,000
Importancia de riesgo 0,076 0,000 0,982 0,000
Placer e interés 0,098 0,000 0,973 0,000
Probabilidad de riesgo 0,131 0,000 0,966 0,000

Andlisis de los residuales estandarizados en laregresiéon parala

variable conducta de compra de articulos electrénicos a través de

Internet
Modelo Durbin-Watson
1 2,058

Variable dependiente: Conducta de compra

Variables predictoras: Experiencia de compra, Sexo, NSE, Intencion de compra

Estadisticos sobre los residuos

Minimo | Maximo Media Desy|§1C|on N
Tipica
Valoerg;r;?le'Cado 0,82 219 011’03090 0,244 420
Valor pronosticado tip. -1.073 2,790 0,000 0,709 420
Residuo Tip. -2,310 3,299 0.000 1,000 420
-1,506 3,917 0:000 0,995 420

Variable dependiente: Conducta de compra
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Andlisis de los residuales estandarizados en la regresidn para la variable

intencion de compra de articulos electronicos a través de Internet

Modelo

Durbin-Watson

2

1,722

Variable dependiente: Intencién de compra

Variables predictoras: Valor simbdlico, importancia del riesgo, placer e interés

probabilidad de riesgo, Sexo, Experiencia de compra, Actitud.

Estadisticos sobre los residuos

Minimo | Maximo Media Desylgmon N
Tipica
Valoerer;ré?zl'cado 4,88 9.51 06168020 0,728 420
Valor pronosticado tip. 6,768 4,290 0,000 2,305 420
Residuo Tip. -2,659 3,691 0,000 1,000 420
-2,908 1,843 0,000 0,990 420

Variable dependiente: Intencion de compra

Andlisis de los residuales estandarizados en laregresién para la variable
actitud de compra de articulos electronicos a través de Internet

Modelo

Durbin-Watson

3

1,901

Variable dependiente: actitud en la compra

Variables predictoras: valor simbélico, importancia del riesgo, placer e interés,

probabilidad de riesgo, NSE, sexo, experiencia de compra

Estadisticos sobre los residuos

Minimo | Maximo Media Desylgmon N
Tipica
Va'oeréziZijl'cado 14,759 | 30,295 3,263(5) 2711 420
Valor pronosticado tip. 9,867 9,322 0,000 3,423 420
Residuo Tip. -2,875 2,855 0.000 1,000 420
-2,858 2,701 0,000 0,992 420

Variable dependiente: Actitud
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Andlisis de los residuales estandarizados en la regresion para la variable
grado de involucramiento en la compra de articulos electrénicos a través de

Internet

Valor simbélico

Modelo Durbin-Watson
4 1,592

Variable dependiente: Valor simbolico
Variables predictoras: Experiencia de compra

Estadisticos sobre los residuos

Minimo Méaximo Media Desylgmon N
Tipica
Valor pronosticado
Residual 5,257 5,889 5,714 0,155 420
Valor pronosticado i -5,889 6,426 0,000 3,175 420
Rpesi o P-1 2938 | 1124 0,000 1,000 420
P -1,852 2,021 0,000 0,999 420

Variable dependiente: Grado de involucramiento, valor simbdlico

Importancia del riesgo

Modelo Durbin-Watson
5 1,741

Variable dependiente: Importancia del riesgo
Variables predictoras: Experiencia de compra

Estadisticos sobre los residuos

Minimo Méaximo Media Desy|§1C|on N
Tipica
Valor pronosticado
Residual 8,057 9,183 8,369 0,277 420
Valor pronosticado fi -9,183 6,942 0,000 3,175 420
Rpesi e P-| 1124 | 20938 0,000 1,000 420
P- -2,888 2,184 0,000 0,999 420

Variable dependiente: Grado de involucramiento, importancia del riesgo
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Placer e interés

Modelo

Durbin-Watson

6

1,760

Variable dependiente: Placer e interés
Variables predictoras: Experiencia de compra

Estadisticos sobre los residuos

Minimo | Maximo Media Desylgmon N
Tipica
Valor pronosticado

Residual 12,815 13,317 13,178 0,123 420
Valor pronosticado i -8,066 5,184 0,000 2,747 420
Rpesi o Pl 2938 | 1,12 0,000 1,000 420
P- -2,932 1,88 0,000 0,999 420

Variable dependiente: Grado de involucramiento, placer e interés

Probabilidad de riesgo
Modelo | Durbin-Watson
7 1,934
Variable dependiente: Probabilidad de riesgo
Variables predictoras: Experiencia de compra
Estadisticos sobre los residuos
Minimo | Maximo Media Desylgmon N

Tipica
ValoerégiZijl'Cado 4516 | 5432 g’égg 0,225 420
Valor pronosticado ti 5,432 7,796 0,000 2,528 420
Rpesiduo = Pl 2938 | 1,124 0000 1,000 420
- -2,146 3,080 ’ 0,999 420

Variable dependiente: Grado de involucramiento, probabilidad de riesgo
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Sexo

Carrera

Univer-
sidad

Sem/Afio

Conducta
de
compra
Intencién
de
compra
Experien-
cia de
Compra

NSE

Valor
Simbélico
Importan-

cia del
riesgo
Placer e
interés

Probabili-
dad de
riesgo

Actitud

Pearson
Sig.

N
Pearson

Sig.

N
Pearson
Sig.

N
Pearson
Sig.

N
Pearson
Sig.

N
Pearson
Sig.

N
Pearson
Sig.

N
Pearson
Sig.

N
Pearson
Sig.

N
Pearson
Sig.

N
Pearson

Sig.

N
Pearson
Sig.

N
Pearson
Sig.

N

Sexo
1

420
-0,027
0,580

420
0,106*
0,031

420
0,012
0,813

420
0,112*
0,022

420
0,146*
0,003

420

-0,67
0,173

420
-0,034
0,490

420
-0,027
0,584

420
-0,051
0,293

420
-0,139*
0,004

420
-0,028
0,561

420
-0,079
0,107

420

Carrera

1

420
0,017
0,729

420
0,070
0,154

420
0,066
0,179

420
0,077
0,117

420
-0,031
0,531

420
0,074
0,130

420

-0,102*
0,036

420
-0,080
0,103

420
-0,019
0,693

420
0,058
0,237

420

-0,113*
0,020
420

Univ

1

420
0,080
0,101
420
0,060
0,222
420
-0,039
0,428
420
-0,041
0,406
420
0,247
0,000
420
0,157+
0,001
420
0,000
0,997
420
0,024
0,628
420
-0,074
0,131
420
0,058
0,236
420

Sem/
Ao

1

420
-0,066
0,179

420
0,038
0,437

420

-0,096*
0,050

420
0,168*
0,001

420
0,168*
0,001

420
-0,007
0,886

420
0,069
0,159

420
0,055
0,264

420
0,151*
0,002

420

CcC

1

420
0,180*
0,000
420
0,274*
0,000
420
-0,070
0,154
420
0,045
0,354
420
-0,036
0,465
420
-0,015
0,760
420
-0,064
0,191
420
0,031
0,520
420

IC

1

420
0,170*
0,000
420
-0,063
0,200
420
0,046
0,344
420
0,025
0,615
420
0,085
0,081
420
-0,167*
0,001
420
0,043
0,376
420

Expe
comp

1

420
-0,162*
0,001
420
-0,049
0,317
420
0,087
0,075
420
-0,045
0,358
420
-0,089
0,069
420
-0,021
0,675
420

NSE

420
0,140*
0,004
420
-0,002
0,972
420
0,121*
0,013
420
0,004
0,928
420
0,143*
0,003
420

Valor
Simb

1

420
0,432*
0,000
420
0,349*
0,000
420
0,104*
0,033
420
0,409*
0,000
420

Imp
Riesg

420
0,263*
0,000
420
0,159*
0,001
420
0,296*
0,000
420

Matriz de correlaciones de las variables incluidas en la investigacion

Placer-
Interés

1

420
-0,062
0,205
420
0,560*
0,000
420

Prob Acti-
Riesg tud
1
420
-0,098* 1
0,045
420 420
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ANEXO N

Resultados del andlisis de regresion



Resultados del andlisis de regresion para la variable conducta de

compra de articulos electronicos a través de Internet.

Sumario del modelo

R R cuadrado | Error tip. de la :
R Cuadrado| Ajustado estimacion Durbin-Watson
0,325| 0,106 0,097 0,712 2,058

Variable dependiente: Conducta de compra

Variables predictoras: Experiencia de compra, Sexo, NSE, Intencién de compra

ANOVA
Suma de Suma de | Media = Sig.
cuadrados cuadrados 9 cuadratica
Regresion 24,870 4 6,218 12,250/ 0,000
Residual 210,644 415 0,508
Total 235,514 419

Resultados del andlisis de regresion para la variable intencion de

compra de articulos electrénicos a través de Internet.

Sumario del modelo

R R cuadrado Error tip. de la .
R Cuadrado| Ajustado estimacion Durbin-Watson
0,301| 0,091 0,073 2,328 1,722

Variable dependiente: Intencién de compra

Variables predictoras: Valor simbdlico, importancia del riesgo, placer e interés

probabilidad de riesgo, Sexo, Experiencia de compra, Actitud

ANOVA
Suma de Suma de | Media = Sig.
cuadrados cuadrados 9 cuadratica
Regresion 222,275 8 27,784 5,129|0,000
Residual 2226,608 411 5,418
Total 2448,883 419
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Coeficientes

Coeficientes no | Coeficientes
estandarizados tipificados _
Modelo t Sig
Error
B . Beta
tipico
Constante 6,083 | 0,875 6,949 0,000
Sexo 0,811 | 0,234 0,165 3,465 0,001
Experiencia
0,411 | 0,119 0,167 3,454 0,001
de Compra
NSE -0,054 | 0,057 -0,046 -0,949 0,343
Actitud -0,018 | 0,033 -0,033 -0,552 0,581
Valor
_ _ 0,043 | 0,043 0,56 0,995 0,320
Simbdlico
Importancia
_ -0,001 | 0,041 -0,002 -0,031 0,976
del riesgo
Placer e
_ 0,098 | 0,051 0,112 1,917 0,056
interés
Probabilidad
_ -0,142 | 0,047 -0,149 -3,045 0,002
de riesgo

Resultados del analisis de regresion para la variable actitud de compra

de articulos electronicos a través de Internet.

Sumario del modelo

R R cuadrado Error tip. de la :
R Cuadrado Ajustado estimacion Durbin-Watson
0,621 0,386 0,375 3,451 1,901

Variable dependiente: actitud en la compra
Variables predictoras: valor simbdlico, importancia del riesgo, placer e interés,
probabilidad de riesgo, NSE, sexo, experiencia de compra



ANOVA
Suma de Suma de | Media = Sig.
cuadrados cuadrados 9 cuadratica
Regresion 3080,262 7 440,037 36,92810,000
Residual 4909,478 412 11,916
Total 7989,740 419
Coeficientes
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados tipificados _
Modelo t Sig
Error
B . Beta
tipico
Constante 10,405 | 1,193 8,723 0,000
Sexo -0,064 | 0,347 -0,007 -0,184 0,854
Experiencia
0,001 | 0,176 0,000 0,004 0,997
de Compra
NSE 0,127 | 0,084 0,060 1,503 0,134
Valor
_ _ 0,292 | 0,062 0,212 4,713 0,000
Simbélico
Importancia
_ 0,143 | 0,061 0,104 2,363 0,019
del riesgo
Placer e
_ i 0,703 | 0,068 0,443 10,418 0,000
interés
Probabilidad
_ -0,189 | 0,068 -0,110 -2,758 0,006
de riesgo
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Resultados del andlisis de regresion para la variable grado de
involucramiento en la compra de articulos electronicos a través de

Internet.

Valor Simbdlico

Sumario del modelo

R R cuadrado Error tip. de la .
R Cuadrado Ajustado estimacion Durbin-Watson
0,049 0,002 0,000 3,179 1,592

Variable dependiente: Valor simbdlico
Variables predictoras: Experiencia de compra

ANOVA
Suma de Suma de | Media = Sig.
cuadrados cuadrados g cuadratica
. 10,129
Regresion 1 10,129 1,002|0,317
Residual 4225,585 418 10,109
Total 4235,714 419
Coeficientes
Coeficientes no | Coeficientes
estandarizados tipificados _
Modelo t Sig
Error
B . Beta
tipico
Constante 5889 | 0,234 25,209 0,000
Experiencia
-0,158 | 0,158 -0,049 -1,001 0,317
de Compra
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Importancia del riesgo

Sumario del modelo

R R cuadrado Error tip. de la :
R Cuadrado Ajustado estimacion Durbin-Watson
0,087 0,008 0,005 3,179 1,741
Variable dependiente: Importancia del riesgo
Variables predictoras: Experiencia de compra
ANOVA
Suma de Suma de | Media = S|
cuadrados cuadrados 9 cuadratica 9
Regresion 32,217 1 32,217 3,187(0,075
Residual 4225,581 418 10,109
Total 4257,798 419
Coeficientes
Coeficientes no | Coeficientes
estandarizados tipificados _
Modelo t Sig
Error
B ) Beta
tipico
Constante 8,057 | 0,234 34,489 0,000
Experiencia
0,282 | 0,158 0,087 1,785 0,075
de Compra
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Placer e Interés

Sumario del modelo

R R cuadrado Error tip. de la .
R Cuadrado Ajustado estimacion Durbin-Watson
0,045| 0,002 0,000 2,750 1,760

Variable dependiente: Placer e interés
Variables predictoras: Experiencia de compra

ANOVA
Suma de Suma de | Media = Sig.
cuadrados cuadrados 9 cuadratica
Regresion 6,413 1 6,413 0,847(0,358
Residual 3163,195 418 7,567
Total 3169,607 419
Coeficientes
Coeficientes no | Coeficientes
estandarizados tipificados _
Modelo t Sig
Error
B ) Beta
tipico
Constante 13,318 | 0,202 65,888 0,000
Experiencia
-0,126 | 0,136 -0,045 -0,921 0,358
de Compra
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Probabilidad de riesqo

Sumario del modelo

R R cuadrado Error tip. de la .
R Cuadrado Ajustado estimacion Durbin-Watson
0,089| 0,008 0,006 2,5312 1,934

Variable dependiente: Probabilidad de riesgo
Variables predictoras: Experiencia de compra

ANOVA
Suma de Suma de | Media = Sig.
cuadrados cuadrados 9 cuadratica
Regresion 21,310 1 21,310 3,326|0,069
Residual 2678,297 418 6,407
Total 2699,607 419
Coeficientes
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados tipificados _
Modelo t Sig
Error
B . Beta
tipico
Constante 5,432 | 0,186 29,207 0,000
Experiencia
-0,229 | 0,126 -0,089 -1,824 0,069
de Compra




ANEXO N
ANOVA y Prueba de Tukey



ANOVA de un factor

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos 1.133 3 378 1.821 143
TpENT Intra-grupos 86.258 416 207
Total 87.390 419
Inter-grupos 591 3 197 4.234 .006
TpHOG Intra-grupos 19.359 416 .047
Total 19.950 419
Inter-grupos 1.505 3 502 2.029 .109
TPYES Intra-grupos 102.885 416 247
Total 104.390 419
Inter-grupos .553 3 184 1.375 .250
TpBEE"" Intra-grupos 55.759 416 134
Total 56.312 419
Inter-grupos 136 3 .045 1.633 181
TpINM  Intra-grupos 11.521 416 .028
Total 11.657 419
Inter-grupos 1.079 3 .360 2.472 .061
TpDES Intra-grupos 60.528 416 146
Total 61.607 419
Inter-grupos 011 3 .004 .055 .983
TpgTR Intra-grupos 27.841 415 .067
Total 27.852 418
Inter-grupos .614 3 .205 2.032 109
PWAMA Intra-grupos 41.900 416 101
Total 42.514 419
Inter-grupos .073 3 .024 273 .845
PWEBA Intra-grupos 36.925 416 .089
Total 36.998 419
Inter-grupos 2.574 3 .858 3.491 .016
PW'\C"ER Intra-grupos 102.234 416 246
Total 104.807 419
Inter-grupos 1.862 3 621 5.621 .001
PWSPR Intra-grupos 45.936 416 110
Total 47.798 419
Inter-grupos 460 3 153 1.785 .149
PWEES Intra-grupos 35.731 416 086
Total 36.190 419
Inter-grupos 131 3 .044 A71 .703
P"‘l’ETSUD Intra-grupos 38.467 416 .092
Total 38.598 419
Inter-grupos 173 3 .058 2.775 .041
PWETTRA Intra-grupos 8.634 416 021
Total 8.807 419
Inter-grupos 406 3 135 2.530 .057
P‘NgTR Intra-grupos 22.223 416 053
Total 22.629 419
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Comparaciones multiples

HSD de Tukey

150

Variable (hcc J) cc Diferencia de Error Sig. Intervalo de confianza al 95%
dependiente medias (I-J) | tipico Limite inferior | Limite superior
De 3 a 4 veces -122 .056| .136 -.27 .02
Dela pes5a6veces -100| 140 .891 .46 26
2 veces ,
7 0 mas veces -.105 .108 .766 -.38 A7
De 1 a 2 veces 122 .056| .136 -.02 27
De3a  ne 546 veces 022|  .146| .999 -35 40
4 veces ;
TPENT 7 0 mas veces .017 116 .999 -.28 .32
P De 1 a 2 veces .100 .140 .891 -.26 .46
Pe5a o344 veces -022| 146/ .999 -.40 35
6 veces )
7 0 mas veces -.005 173 | 1.000 -.45 44
. Dela?2veces .105 .108 .766 -17 .38
7\/22225 De 3 a 4 veces 017|  .116| .999 _.32 28
De 5 a 6 veces .005 .173| 1.000 -44 .45
De1a De 3 a 4 veces —.021* .027 .858 -.09 .05
2 veces De 5 a, 6 veces -.234 .066 .003 -.40 -.06
7 0 mas veces -.014 .051 .993 -.15 A2
De 3 a De 1 a 2 veces .02]; .027 .858 -.05 .09
4 veces De 5 a, 6 veces -.212 .069 .012 -.39 -.03
TpHOG 7 0 mas veces .008* .055 .999 -.13 .15
De 5 a De 1 a 2 veces .234* .066| .003 .06 .40
6 veces De 3 q4 veces .212* .069| .012 .03 .39
7 0 mas veces .220 .082 .037 .01 43
7 0 Més De 1 a 2 veces .014 .051| .993 -12 .15
veces De 3 a 4 veces -.OOQ .055| .999 -.15 13
De 5 a 6 veces -.220 .082 .037 -.43 -.01
De 1a De 3 a 4 veces -.082 .062 547 -.24 .08
2 veces De 5 q 6 veces .073 .153 .964 -.32 A7
7 0 mas veces -.248 118 .153 -55 .06
De 3 a De 1 a 2 veces .082 .062 547 -.08 .24
4 veces De 5 q 6 veces 154 .160 .768 -.26 .57
TpVEST 7 0 mas veces -.166 126 .555 -.49 .16
De 5 a De 1 a 2 veces -.073 153 .964 -47 .32
6 veces De 3 a,4 veces -.154 .160| .768 -.57 .26
7 0 mas veces -.321 .188 324 -.81 A7
7 0 Més De 1 a 2 veces .248 .118| .153 -.06 .55
veces De 3 a 4 veces .166 .126| .555 -.16 .49
De 5 a 6 veces 321 .188 324 -17 .81
De 1a De 3 a 4 veces -.053 .045 .650 -17 .06
2 veces De 5 q 6 veces -.133 112 .639 -42 .16
7 0 mas veces -.123 .087 .486 -.35 .10
De 3 a De 1 a 2 veces .053 .045 .650 -.06 17
4 veces De 5 q 6 veces -.080 A17 .904 -.38 .22
TPBELLE 7 0 mas veces -.070 .093 .874 -.31 A7
De 5 a De 1 a 2 veces 133 112 .639 -.16 42
6 veces De 3 a,4 veces .080 A17 .904 -.22 .38
7 0 mas veces .010 .139| 1.000 -.35 37
7 6 Mas De 1 a 2 veces 123 .087 .486 -.10 .35
veces De 3 a 4 veces .070 .093 .874 -17 31
De 5 a 6 veces -.010 .139| 1.000 -.37 .35
De 1a De 3 a 4 veces -.013 .021 916 -.07 .04
2 veces De 5 q 6 veces .023 .051 970 -11 .15
7 0 mas veces -.082 .039 .156 -.18 .02
De 1 a 2 veces .013 .021 916 -.04 .07
TpINM 4D\feieas De 5 a 6 veces 036| .053| .906 -.10 17
7 0 mas veces -.069 .042 .361 -.18 .04
De5a Dela?2veces -.023 .051 970 -.15 A1
6 veces De 3 a4 veces -.036 .053 .906 -17 .10




TpDES

TpOTRO

PWAMA

PWEBAY

PWMERC

7 0 mas
veces

Dela
2 veces

De3a
4 veces

Deb5a
6 veces

7 0 mas
veces

Dela
2 veces

De3a
4 veces

De5a
6 veces

7 0 mas
veces

Dela
2 veces

De3a
4 veces

De5a
6 veces

7 0 mas
veces

Dela
2 veces

De3a
4 veces

De5a
6 veces

7 0 mas
veces

Dela
2 veces

De 3a
4 veces

De5a
6 veces

7 0 mas
veces

7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces

-.105
.082
.069
.105

-127

-.032
-.061
127
.095
.067
.032
-.095
-.029
.061
-.067
.029
.000
-.019
.019
.000
-.019
.020
.019
.019
.038
-.019
-.020
-.038
-.077
-137
-.084
077
-.060
-.008
137
.060
.053
.084
.008
-.053
-.002
.004
-.063
.002
.005
-.062
-.004
-.005
-.067
.063
.062
.067
-124
-.339
-.205
124
-216
-.082
339
216
134
205
.082

.063
.039
.042
.063
.047
117
.090
.047
122
.097
117
122
.145
.090
.097
.145
.032
.079
.061
.032
.083
.066
.079
.083
.098
.061
.066
.098
.039
.097
.075
.039
102
.081
.097
102
120
.075
.081
120
.037
.091
.070
.037
.096
.076
.091
.096
113
.070
.076
113
.061
152
117
.061
.159
126
152
.159
.188
117
126

341
.156
.361
341
.036
.993
.907
.036
.864
.902
.993
.864
.997
.907
.902
997
1.000
.995
.989
1.000
.996
991
.995
.996
.980
.989
991
.980
.209
497
.676
.209
.935
1.000
497
.935
972
.676
1.000
972
1.000
1.000
.805
1.000
1.000
.849
1.000
1.000
.934
.805
.849
.934
184
17
.298
184
527
916
117
527
.892
.298
916

=27
-.02
-.04
-.06
-.25
-.33
-.29

.01
-.22
-.18
=27
-41
-.40
-17
-.32
-.34
-.08
-.22
-.14
-.08
-.23
-.15
-.19
-.20
-21
-.18
-.19
-.29
-.18
-.39
-.28
-.02
-.32
-.22
-11
-.20
-.26
-11
-.20
-.36
-.10
-.23
-.25
-.09
-.24
-.26
-.24
-.25
-.36
-12
-.13
-.22
-.28
-73
-51
-.03
-.63
-41
-.05
-.19
-.35
-.10
-.24

-.01
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.06
.18
.18
27

27
A7
.25
A1
.32
.33
22
.34
.29
.18
40
.08
19
.18
.08
.20
19
22
.23
.29
14
15
21
.02
A1
A1
.18
.20
.20
.39
.32
.36
.28
22
.26
.09
24
A2
.10
.25
A3
.23
.24
22
.25
.26
.36
.03
.05
.10
.28
19
.24
73
.63
.62
.51
41




PWAPRO

PwWDESP

PWTUDES

PWTRAET

PwOTRO

Dela
2 veces

De3a
4 veces

De5a
6 veces

7 0 mas
veces

Dela
2 veces

De3a
4 veces

De5a
6 veces

7 0 mas
veces

Dela
2 veces

De3a
4 veces

De5a
6 veces

7 0 mas
veces

Dela
2 veces

De3a
4 veces

De5a
6 veces

7 0 mas
veces

Dela
2 veces

De3a
4 veces

De5a
6 veces

7 0 mas
veces

De 5 a 6 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 5 a 6 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces
De 3 a 4 veces

De 5 a 6 veces
7 0 més veces
De 1 a 2 veces
De 5 a 6 veces
7 0 més veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
7 0 mas veces
De 1 a 2 veces
De 3 a 4 veces
De 5 a 6 veces

-134
167
.007
-.008
167
174
.160
-.007
-174
-.014
.008
-.160
014
-.039
-191
-.024
.039
-.152
.015
191
152
167
024
.015
167
.035
.007
.045
.035
.042
.080
.007
042
.038
.045
.080
.038
.038
.081
.043
.038
.043
.004
.081
.043
.038
.043
.004
.038
015

-.136
-.112
.015
-.122
-.098
136
122
.024
112
.098
-.024

.188
.041
102
.079
.041
.107
.085
.102
.107
126
.079
.085
126
.036
.090
.069
.036
.094
.075
.090
.094
111
.069
.075
111
.038
.093
.072
.038
.098
077
.093
.098
115
.072
.077
115
.018
.044
.034
.018
.046
.037
.044
.046
.055
.034
.037
.055
.029

.071
.055
.029
.074
.059
.071
.074
.088
.055
.059
.088

892
.000
1.000
1.000
.000
361
234
1.000
361
.999
1.000
234
.999
704
146
986
704
369
997
146
369
433
986
997
433
791
1.000
923
791
974
730
1.000
974
987
923
730
987
138
258
590
138
792
999
258
792
897
590
999
897
956
221
170
956
358
346
221
358
993
170
346

.993

-.62
.27
-.26
.21

.06
-.10
-.06
.27
.45
-.34
-.20
-.38
-.31
-.13
-42
-.20
-.05
-.39
-.18
-.04
-.09
-12
.15
-.21
-.45
-.13
-.23
-.14
-.06
.21
-12
-.25
-.29
-.26
-.23
-.28
-.34
-.08
-.20
-.13
-.01
-.16
-.10
-.03
-.08
-.10
-.04
-.09
-.18
-.09
-.32
-.25
-.06
-.31
-.25
-.05
-.07
-.20
-.03
-.05

-.25
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.35
-.06
27
.20
27
A5
.38
.26
.10
31
21
.06
.34
.05
.04
15
A3
.09
21
A2
.39
45
.20
.18
A2
.06
.25
.23
A3
.29
.28
.23
21
.34
14
A2
.26
.01
.03
.04
.08
.08
.09
.20
.16
.18
A3
.10
.10
.06

.05
.03
.09
.07
.05
.32
31
.25
.25
.25
.20
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*. La diferencia de medias es significativa al nivel 0.05.



